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ANOTACE

Diplomova prace je rozdélena do 4 hlavnich kapitol. Prvni kapitola je teoreticka a vymezuje
marketing v dopravé. Druha analyticka kapitola popisuje marketingové nastroje pouzivané
Dopravnim podnikem hlavniho mésta Prahy, a.s. Zavére¢né kapitoly navazuji na analytickou

¢ast a zabyvaji se ndvrhy na zlepSeni v oblasti marketingovych néstroji a jejich vyhodnoceni.
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TITLE

Possibilities of using the marketing in city public transport

ANNOTATION

The thesis is divided into four main chapters. The first charter is theoretical and describes
marketing in transport. The sekond charter describes the analytical marketing tools used by
the Public Transit Company of Prague. The final chapters follow the analytical part and

dealing with proposals for improvements in marketing tools and theire valuation.
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Uvod

Téma diplomové prace je ,Moznosti vyuziti marketingu Vv méstské hromadné
doprave.“ Pro lepsi aplikaci navrhovanych opatfeni byla vybrana méstska hromadna doprava
(dale jen MHD) v Praze. Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy a.s. (ddle jen DPP) je
nejvétsim dopraveem provozujici MHD na tzemi Ceské republiky.

Marketing v dnesni dobé hraje velmi dulezitou roli. V minulych dobach si lidé vybirali
z omezené¢ho poctu produkti a nabizenych sluzeb. Situace na trhu je takova, Ze nabidka
prevysuje poptavku. Spolecnosti si musi hledat cestu, jak zaujmout zadkaznika a jak si ho
udrzet. VMHD to plati také, protoze stadle mnoho lidi radéji vyuziva individualni
automobilovou dopravu, kterd negativné zatéZuje mésto a zivotni prostiedi.

Prvni kapitola prace je zamétena na teorii. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy,
jako jsou marketingovy mix, marketingova komunikace a dalsi. Dale jsou nastinény specifika
dopravnich sluzeb v MHD a vlivy, které na ni ptisobi.

V druhé ¢asti je provedena analyza pouZivanych marketingovych néstroji v MHD
V Praze. Analyza je provedena pomoci marketingového mixu 6P. Po konzultaci s vedenim
DPP jsou feseny zejména v soucasnosti nabizené produkty a procesy odbaveni cestujicich.
Vysledky analyzy jsou vyuzity v dalsi ¢asti diplomové prace.

Tteti ¢ast diplomové prace je zamétfena na navrhy, které jsou vytvoreny na zakladé
provedené analyzy v druhé ¢asti. U kazdého navrhu bude uvedena jeho finan¢ni nérocnost
a zpusob realizace. V zavérecné casti diplomové prace autor fesi zpusoby financovani
a ptinosy jednotlivych navrhii pro DPP a jeho cestujici.

Cilem diplomové prace je na zakladé analyzy zpracovat a navrhnout zlepSeni v oblasti
marketingovych néstroji. Néavrhy jsou zaméfeny na zlepSeni spokojenosti cestujicich
vyuzivajicich MHD v Praze. Dale jsou navrhnuta opatieni zaméfena na, zlepSeni znacky DPP.
Vytvoteni dobré znacky podniku je narocny a dlouhodoby proces, ktery je pro spolecnost
velmi dilezity. Podniky, které jsou dobfe vnimany vefejnosti, snadze ziskavaji a udrzuji si své

zakazniky.
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1 Marketing v dopravé

V prvni ¢asti diplomové prace je uvedeno zakladni ¢lenéni sluzeb a jejich vlastnosti.
Vlastnosti sluzeb jsou popsany, protoze marketing sluzeb ma své specifika, které plynou

prave z nich. Déle jsou zde vysvétleny zdkladni néstroje marketingu vyuzivané v doprave.

1.1 Clenéni sluzeb

V soucasné ekonomice je sektor sluzeb oblasti s nejdynamictéjSim vyvojem. Pokles
tradicni vyroby a nartst poskytovani sluzeb ma za pficinu, ze v zapadoevropskych zemich
tvoti sektor sluzeb vic jak 70-75 % celkovych pfijmt. Do budoucna se pocita, ze tento vyvoj

Tento vyvoj souvisi s ristem zivotnich naroki, vy$§imi ndroky na zdravotni a socidlni
sluzby, dale s neustalym rozvojem regionli a mést. To sebou nese vysS§i naroky na
infrastrukturu a podptirné sluzby. S rozvojem meést a regionit doslo ke zméné Zivotniho stylu
spole¢nosti. Zména Zivotniho stylu ma za nasledek vétsi poptavku po komunikaci a mobilité.
Dalsim prvkem, ktery tvofi poptavku po mobilité, komunikaci a informacnich sluzbach je
stale vice rostouci globalizace. S rostouci poptavkou po sluzbach, roste i potieba marketingu
Vv této sféfe, aby spolecnosti mohli co nejlépe nabizet a prodavat své sluzby.

Sluzby maji nékolik spolecny znakt, jednim z nich je napt. nehmatatelnost, vysledkem
sluzby neni pfevod vlastnictvi, zdkaznik je v pfimém spojeni s poskytovatelem sluzby, atd.
Dalsi znaky jsou popséany nizZe. Pro klasifikaci sluzeb je nejvhodnéjsi klasifikace podle OSN
tzv. Central Product Cllassification, ve které je rozliSena jedna vSeobecna kategorie

vvvvvv

sluzeb, ktera se ¢leni takto:

o  Namorni dopravni sluzby vcetné osobni a nakladni dopravy, prondjmu lodi
S posadkou, udrzba a opravy lodi, tazné a tlacné sluzby a podpiirné sluzby
V namorni doprave.

o Vnitrozemska vodni doprava a k ni se vztahujici sluzby obdobné jako u namorni
dopravy.

o Letecka doprava a k ni se vztahujici podpiirné sluzby.

o Kosmicka doprava.

e Zeleznicni doprava a k ni se vztahujici podpiirné sluzby.

o Silnicni doprava a K ni se vztahujici podpiirné sluzby.

o Potrubni doprava vietne dopravy paliv a ostatniho zboZzi.
11



o Sluzby doprovazejici vSechny zpusoby dopravy vietné manipulace s nakladem,
skladové sluzby atd.
e Ostatni dopravni sluéby.“l
Nejlépe vystihujici definici pojmu sluzba je definice podle Kotlera.
wluzba je jakdakoliv cinnost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé. Sluzba je svou podstatou nehmotna a nevytvari zZadné hmotné viastnictvi. Poskytovani
sluzby muze byt (ale nemusi) spojeno s hmotnym produktem.“2
Dopravni sluzby mtizeme definovat jako ,.cinnost poskytovatele dopravi sluzby, pri

v ’ roo ’ o , , ’ ’ , 3
premistovani osoby nebo ndkladii z vychoziho do cilového mista“

1.1.1 Vlastnosti dopravnich sluzeb
Dopravni sluzby maji nasledujici vlastnosti:
e Nehmatatelnost

Nehmatatelnost patii k nejcharakteristictéjsim vlastnostem sluzeb. Pro zakaznika to
znamena, ze si ji pfed zakoupenim nemuze prohlédnout, ochutnat ¢i vyzkouSet. Pii
marketingové komunikaci zbozi si mlize zdkaznik pouhym pohledem ovéfit, jestli se mu zboZzi
libi ¢i nelibi, u sluzeb to nelze a proto je dilezité presvédcCit potenciondlniho zékaznika
0 kvalit¢ sluzeb dopfedu. O kvalit¢ mulzeme piesvédCit zakaznika napf. pfijemnym
vystupovanim a oblecenim pracovniki, exteriérem a interiérem, kde je sluZzba poskytovana
a dobfe zpracovanymi propaga¢nimi materidly. Nehmotnost sluzeb u zdkaznika vytvari
nejistotu spojenou s koupi sluzby.

Producenti zboZi se snaZi nejistotu sniZit tak, Ze ke svym hmotnym produktim
nabizeji nehmotné sluzby. Poskytovatel dopravni sluzby se musi zaméfit na co nejvétsi
zhmotnéni sluzby a to propaga¢nimi materialy aj. Management firmy by se dale mél zaméfit,
na zjednoduseni poskytované sluzby, napt. dopravni podnik informuje cestujici o zménach
v dopravé prostiednictvim vyvések a informatord (promotéril) a usnadiiuje jim tak orientaci

pfi mimotadnostech.

! REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopravé. 2001. s. 15.
’KOTLER, Philip a Kevin LANE KELLER. Marketing Management. 2012. s. 411.
*KOTLER, Philip a Kevin LANE KELLER. Marketing Management. 2012. s. 415.
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e Nedélitelnost
Sluzby jsou vytvaiené a spotfebovavané soucasné. Na rozdil od hmotné produkce, kde
napt. sluneéni bryle jsou vyrobeny v zim¢, pak jdou na sklad a teprve v 1été jsou prodany.
Sluzba je produkovana V pfitomnosti zdkaznika, to znamend, ze zdkaznik je neoddélitelnou
soucasti produkce. Vzhledem k této skutecnosti by kvalita produkce sluzeb méla byt mnohem

vy$8i, nez kvalita vyrobku, které jsou nejdiive vyrobeny a pak dochazi k jejich konzumaci.

e Proménlivost
Proménlivost je vlastnost sluzby, ktera vyjadiuje jeji charakter, kvalitu a zavislost na
tom, kde a kdy je sluzba poskytovana a kdo ji poskytuje. Napiiklad, pojedeme-li dv¢ jizdy
stejnym dopravnim prostiedkem, po stejné trase, nebudou tyto jizdy identické. Prubéh

a kvalita téchto jizd souvisi s mnoha faktory, které nemtizeme vSechny predvidat.

e Zniclitelnost sluzby
Nehmotnost sluzeb zplsobuje, Ze sluzby, nemiizeme uschovavat, skladovat, opé&t
prodavat nebo vracet. Napf. znalosti jazykového lektora, kdyz nejsou vyuzity, nejsou-li jeho
sluzby prodéany, nejdou skladovat a prodat pozd¢ji. To neznamend, Ze nekvalitni sluzba nejde
reklamovat, ale znamena to, Ze tuto sluzbu mize nahradit kvalitngjsi substitu¢ni sluzba. Pro
marketing to znamena, Ze by se mél podnik snazit sladit nabidku a poptavku. Management
spolecnosti by m¢l reagovat na znicitelnost sluzby tim, Ze by mél stanovit jasna pravidla pro
vyfizovani stiznosti zékaznik.
e Nemoznost vlastnit sluzbu
Nehmotnost a znicitelnost sluzby zpusobuje, ze ji zakaznik nemuze vlastnit. Pii
nakupu hmotného zboZzi ma zdkaznik pravo vlastnit zboZi. Pfi koupi sluzby zékaznik
neziskava zadné vlastnictvi, ale kupuje pravo na poskytnuti sluzby. U vetejné sluzby ma byt
toto pravo nabizeno za jim placené dané. Nemoznost vlastnit sluzbu ma piimy vliv na
distribu¢ni kandly. Distribucni kanaly pti poskytovani sluzeb jsou obvykle pfimé, nebo
kratké. Vedeni spolecnosti by mélo, co nejvice zdlraznovat vyhody, které vznikaji
zdkaznikovi nevlastnénim sluzby. Napi. vyuzivanim vefejné dopravy odpadd zdkaznikovi

nutnost vyuzivat individualni dopravu, tzn. napt. zakoupit osobni automobil.
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1.2 Marketing

Slovo marketing se zacalo vyuzivat az na konci 19. respektive pocatkem 20. stoleti.
Rozvoj marketingu souvisel srozvojem trhu. Srozvojem trznich ekonomik dochazi
I K rozvoji marketingu. Po dosazeni urcitého stupné ekonomického vyvoje vznikaji podminky
vhodné pro uplatiiovani marketingové podnikatelské koncepce. Téchto podminek bylo
dosazeno po druhé svétové valce v USA a pozdéji v zdpadni Evropé. V této dobé vzniknul trh
spottebitele. Firmy jsou nuceny vzhledem k rostouci konkurenci hledat nové zptsoby, jak
poznavat a uspokojovat potteby zdkaznikl. Tato cesta je zaloZena na cilovém trhu, potfebach
zakaznika, integrovaném marketingu a zisku, kterého dosahli uspokojenim potieb zékaznika.

Marketing je disciplina, ktera ma jak teoretickou ¢ast tak i praktickou. V teoretické
casti se zabyva poznatky zrlznych védnich oborii, napf. ekonomie, ekonometrie,
psychologie, sociologie a dalSich. Marketing prosel velkym vyvoje a i definice marketingu se
meénila, napf. jedna star$i definice marketing stavi na odbytovou troven. Pro marketing

~Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozmnani, predvidani, ovliviiovani
a Vkonecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika zpiisobem zajistujicim splnéni cilii
dopravni firmy.«*

Potfeby zédkaznika miZe d¢lit na hmotné a nehmotné. Hmotnymi potfebami mohou byt
napf. bezpe€nost, Uspora ndkladi a dalSi. Nehmotné pozadavky jsou zalozeny na
psychologickych a emociondlnich potfebach. Marketingova teorie je zdvazna pro vSechny
obchodni vztahy, at’ se jedna o priimyslové zbozi nebo o spotfebni zbozi ¢i sluzby. Dopravni
sluzby jsou specifické, a proto je potieba zduraznit n¢které marketingové nastroje a jejich

aplikaci.

1.2.1 Marketingové prostiedi dopravnich firem.

Dopravni podniky jsou obklopeny vnéjSim a vnitfnim prostiedi, které je ovliviluje
kladnym nebo zapornym zplsobem. Vedeni uspéSné spolecnosti by mélo umét tyto vlivy
analyzovat, poznat jak na mé pusobi a naucit se pfizpusobovat své chovani vyvoji prostiedi,
Vv némz podnikd. Jednotlivé vlivy pisobi na kazdou firmu jinak, pro jednu mizou znamenat

pfilezitost a pro druhou hrozbu.

*SVETLIK, Jaroslav. Marketing cesta k trhu. 2005. s. 8.
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Marketingové prostiedi je tvofeno fadou faktori, které jsou navzijem zavislé,
dynamické a jsou charakteristické znacnym stupném nejistoty. Vyvoj téchto faktord probiha
plynule nebo skokové. Vsechny tyto vlastnosti kladou vysoké naroky na marketing.

Spolecnosti reaguji na marketingové prosttedi razné. Jednim z pfistupt je ten, ze trh
nemuzou ovlivnit a stanovuji strategie, které maji pomdhat vyhnout se hrozbam a vyuzit
prilezitosti. Jiné spolecnosti ovliviiuji prostiedi, ve kterém podnikaji. ,,Snazi se napr. ziskavat
lobbisty na ovliviiovani legislativy tykajici se sektoru dopravy (napr. v oblasti dovozu ojetych
motorovych vozidel), vydavaji rizné reklamni materidly s cilem formovat verejné minéni aj.“5
Tento pfistup si mohou dovolit pouze spolecnosti se silnou pozici na trhu. Marketingovy
management nema vzdy tolik sily, aby mohl ovliviiovat marketingové prostfedi. V mnoha
ptipadech se podniky musi zaméfit na pozorovani a reagovani na prostiedi.

Tabulka €. 1: Marketingové prostiredi dopravni firmy

Mikroprostredi Makroprostiedi
Konkurenti Ekonomické faktory
Dodavatelé Demografické faktory

Dopravni firmy Technologické faktory

Zprostiedkovatelé Politické faktory
Zakaznici Kulturni faktory
Veftejnost Ptirodni prostiedi

Zdroj: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing 4. evropské vyddani. 2007. s. 60.

Mikroprostredi

Je tvotfeno vlivy, které pfimo ovliviiuji dopravni podniky pfi plnéni hlavni funkce,
kterou je uspokojovani potieb zakazniku. Zakladnim prvkem mikroprostiedi je samotna
firma, jeji zdkaznici, marketingovi zprostiedkovatelé, konkurence a vetejnost.

Makroprostiedi

Je tvofeno SirSimi spolecenskymi vlivy, kterymi jsou ekonomické, demograficke,

technologické, politické, kulturni a pfirodni vlivy.

1.2.1 Marketingovy informa¢ni systém
Sledovani a vyhodnocovani vlivii marketingového prostiedi je velice dilezité. Proto je
vhodné, aby mély spolecnosti vybudovany marketingovy informacéni systém. Tento systém

slouzi ke sledovani zmén v pranich zakazniki, v konkuren¢nich aktivitach, atd.

®> REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopravé. 2001. s. 42.
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Dopravni spolecnosti ¢asto maji informacni systém, z kterého ziskavaji informace pro
svoje marketingové rozhodnuti. Velikost tohoto systému je zéavisld na velikosti dané
spolecnosti, rozsahu poskytovanych sluzeb a uizemni plisobnosti.

U ziskanych informaci je nejdulezitéjsi vybrat ty podstatné. Podstatnou informaci je
takova informace, pomoci které mizeme délat racionalni rozhodnuti v co nejkratSim case
a s minimalnim rizikem. Pfi vybéru informaci je dilezité stanovit piesnd subjektivni
a objektivni kritéria. Tato kritéria se neustdle meni, protoze se piijemce informaci pohybuje
V ménicim se prostiedi a musi na tyto zmeény reagovat.

,Dopravni firma musi organizovat tok marketingovych informaci smerem
k marketingovému managementu. Musi rovnéz analyzovat informacni potieby manazeri a na
zdkladé toho vytvaret odpovidajici marketingové informacni systéemy. Informovanost ulehcuje

manazerum:

e objevovani novych podnikatelskych prileZitosti,
e snizovat riziko rozhodovani,

e racionalizovat rozhodnuti,
e usmeérnovat proces rizeni. «0

Obrazek ¢. 1: Informac¢ni systém dopravni firmy

$ informace | $ informace |
Marketingovy management MIS dopravni firmy Marketingové prostredi
firmy
- planovani - vnitini MIS
- organizovani - marketingovy - vnéjsi
- fizeni vyzkumny systém - vnitini
- kontrola - informaénisystém
marketingovych
zprostiedkovateld
l t

rozhodovani

Zdroj: REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopraveé. 2001. s. 51.
., Marketingovy informacni systéem muzeme definovat jako cinnosti provadené za
ucelem sbeéru, analyzy a vyhodnocovani potrebnych a vcasnych informaci pro kvalitnéjsi

’ s . ror v ’ . ’ Y 4
planovani, organizovani, rizeni a kontrolu marketingovych aktivit.

®REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopravé. 2001. s. 52.
"KOTLER, Philip a Kevin LANE KELLER. Marketing Management. 2012. s. 354.
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Vnitini marketingovy informacni systém
Pro manazery dopravni firmy by mélo byt prioritni pouzivat vnitfni informacni
systém, informace z tohoto systému jsou zdarma. Zakladem systému je soubor ¢innosti,
kterymi jsou objednavka ptepravy jeji realizace a fakturace. Tento systém dava piehled
0 objednavkach, cenach, poctu prodanych jizdenek, trzbach, vykonech vozidel aj. Po
provedeni analyzy téchto informaci je mozné identifikovat obchodni pfilezitosti a hrozby.
Dalsimi zdroji internich informaci jsou:
e (cetni a statistické evidence,
e ucetni uzavérky,
e ckonomické ¢innosti firmy,

e hlaseni obchodnich zastupcii.

1.2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum by mél poskytovat informace o situaci na trhu. Jednd se
predevsim o informace o zdkaznikovi, jsou to informace, kdo je zdkaznik a jeho demografické
¢lenéni, co nakupuje, s jakou nabidkou je spokojen a co potiebuje. Z téchto informaci, Ize
1épe sestavit odpovidajici nabidku a komunikaci se zdkaznikem.

Zmény v nazorech, chovani a v pozadavcich zakaznikl jsou pomérné Casté a kladou
vysoké naroky na inovace. Na trhu je pfevaha nabidky nad poptavkou, to vede k obchodnimu
boji o kazdého zdkaznika. Proto je velmi dulezit¢ védét o zdkaznikovi co nejvice a mit
zpétnou vazbu, kterd fekne, co se zdkaznikovi libi a co nelibi.

Faze a kroky v procesu vyzkumu

¢ Rozpoznani informacni potieby

Existuje planovana a neplanovana informacéni potifeba. U planované informacni
potieby probiha identifikace predevs§im na zaklad€ vlastni ¢i sdilené zkuSenosti a je zde firmé
znamo, ze bude potiebovat doplnit informace. U neplanované informaéni potfeby je situace
hor$i. U mensich spolecnosti neni signalizovani problému systematické. V tomto piipadé je
dulezité popsat situaci a okamzik, kdy byl problém identifikovan a jak byl identifikovan. Je
beézné, ze signalem jsou symptomy daného problému.

e Formulace informacni potieby
U informacni potieby, ktera vyplyva, z planovanych marketingovych aktivit neni

obtizna formulace, mohou se zde vyuzit pfedchozi zkuSenosti a jsou dané i casové mantinely

vvvvvv
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Po identifikaci symptomi nebo celého problému jsou dané informace zapsany obvykle
Vv internich zpravach. Marketingové oddé€leni pak posle danou zpravu specialistovi na vyzkum
trhu.

e Analyza problému

Specialista na vyzkum trhu rozpoznd problém. KdyZ je tedy problém slozitéjsi, je
dobré si ho rozdélit na vic ¢asti. Specialista zaroven zjistuje, do jaké miry byl problém
zkoumén v minulosti a jaké jsou udaje k dispozici. Déle je zjisténo, zda existuji teorie, které
se jiz danym problémem zabyvaly, neni-li tento problém analogicky S jiz existujicim, a jaké
metody by mohly byt brany v Gvahu.

»Po analyze problému, sbéru a analyze informaci, které jsou interné k dispozici,
vznikne mozna potieba dodatecnych informaci. Pokud je tomu tak, vznika otazka, zda mame
vyzkum zadat specializované organizaci nebo jej provést sami? Pokud se rozhodneme pro

, o B T . VN
externi specialisty, mame jim zadat provedeni celého vyzkumu, nebo jen casti?

1.3 Marketingovy mix 6 P

., Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, jejich pomoci marketingovy manazer
utvdii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikovi“*Prvky marketingové mixu miZou byt
namichdny v riizném poméru i v rizném potadi. Jsou ur¢ené pro uspokojeni potteb zdkaznikli
a k pfineseni zisku dané organizaci.

Zakladni marketingovy mix obsahuje Ctyfi prvky — cenu (price), produkt (product),
distribuci (place), a komunikaci (promotion). Neustaly vyvoj vSech oblasti ukazal, Ze pouze
Ctyfi prvky, nestaci na i€¢inné vytvareni marketingovych plani. Proto byly k témto stavajicim
prvkim pfipojeny jeSté¢ dal$i dva, a to lidé (people) a procesy (processes). Poznavani
jednotlivych prvka usnadnuje uzivatelim orientaci, umoznuje také poznat moznosti
a omezeni jejich vyuzivani. ,,Vyznam marketingového mixu spociva v tom, Ze:

o wtvari vhodny :zdklad pro rozmisténi financnich a lidskych zdrojii na
marketingové cinnosti,

e pomaha pri vymezovani zodpovédnosti jednotlivych Cclenii marketingového
tymu,

o umoznuje analyzovat souvislosti mezi vydaji na uplatiiovani jednotlivych
marketingovych nastrojii a vynosy z prodeje,

v oo . .. ’ ’ oy . . o 10
o usnadnuje komunikaci pri spravném definovani obsahu jednotlivych prvkii.

S BEDNARCIK, Zdengk. Aplikace marketingového vyzkumu. 2012. s. 19.
*VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2008. s. 26.
OV ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2008. s. 27.
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Obrazek ¢. 2: Marketingovy mix 6P

Produkt

Cena

Distribuce

6P Dopravnich sluzeb

Komunikace Lide
Procesy

Zdroj: MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. 1996. s. 42.

1.3.1 Produkt

Produkt je vSechno, co nabizi spolecnost zdkaznikovi na uspokojeni jeho hmotnych
anchmotnych potieb. Klicovym prvkem sluzby je jeji kvalita. V oblasti dopravy je
produktem dopravni sluzba. ,,Dopravni sluzbou se rozumi moznost premisténi osoby nebo
nakladu z vychoziho do cilového mista urcitym druhem dopravy, urcitou technologii, po urcité

l(ll r 14 . b4 M4 ~oe 4 .. W 14 ~ W
Zakaznici vlastn¢ kupuji uzitek, ktery jim pfinese dand sluzba c¢i

trase a v urcitém case.
zbozi. Nabidka tedy predstavuje uzitek, ktery zadkaznici ziskaji pti ndkupu zboZi ¢i sluzby.
Dopravni sluzba je charakterizovana souborem hodnot, které slouzi k uspokojeni
potieb zakaznikd. Tuto hodnotu posuzuje zékaznik z hlediska jeji komplexnosti. ,,Tu lze
vyjadrit podle tri vyznamovych urovni:
o zdakladni uroven (funkcnost a ucelnost dopravni sluzby),
e ocekavana uroven (kvalita, znacka, dostupnost, rychlost realizace dopravni
sluzby),
e rozSifend uroven (platebni a dodaci podminky, logistické retezce, doplikové
sluzby, poradenstvi). «12
Pii vybéru sluzby se zakaznik tidi jejimi vlastnostmi, které tvoii zakladni produkt.
atreti urovné. Marketingové oddéleni dopravni firmy by mélo zaméfit na soustavné
zdokonalovani a rozvijeni svych produktt tim, ze jim ptidava novou uzite¢nost. Kazda uroven

zékladniho produktu, ndm nabizi moznost pro poskytovani ptidané hodnoty.

1 REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopraveé. 2001. s. 79.
2 REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopraveé. 2001. s. 79.
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Zivotni cyklus produktu
V podnikatelské sféte je velmi dulezity Cas, ktery urcuje, jak dlouho se jeho produkt
udrzi na trhu. To znamena, jak dlouho bude prodavan za akceptovatelnych podminek. Tato
doba je oznaCovana za trzni zivotnost vyrobku. Na trhu mé kazdy produkt urcity zivotni
cyklus, ktery mize trvat nékolik mésict ¢i let. Délka Zivotniho cyklu je zavisla na:
o, druhu produktu,
o druhu uspokojovani potreb zakaznikii a tempu jejich zmen,
e rozsahu a intenzité zavadeni technického a technologického rozvoje,
e pocet a struktura subjektii produkujicich dany produkt nebo produkt
;13

substitucni.

Obrazek &. 3: Zivotni cyklus produktu

A
i i ] ] ]
Obﬂi“*'_'{ . : | | |
prodejia ] | ! i i
. i | ] 1 i
Zisk i I | I
] i ] L] ]
i i i i
] 1 ] L] ]
L] I L] n L]
] i L] L] ]
1 I ] ] 1
] i L] L] L]
] i i ]
] L] ] L]
] i i ]
] i L] L] L]
] [} i ]
T T T T T "
] i i i ]
] i L] L] L]
] I ] n ]
L L] L] L]
1 I ] ] 1
Fvojova avadéci ustova dze aze
Vyvojova Zavadéci Rii a F F

faze faze faze zralosti ipadku

Zdroj:https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby
»Dopravni sluzba ma ndsledujici etapy:
1. etapa — zavadeni sluzby na trh,
2. etapa — rust prodeje sluzby,
3. etapa —zralost (nasyceni trhu)
4. etapa — pokles prodeje sluzeb.“*
Zivotni cyklus produktu je dan etapami. V jednotlivych etapach jsou rtizné prodeje,

tempa ristu a 1 vyuzivani marketingovych nastroju pro propagaci dané¢ho produktu.

BYVASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2008. s. 98.
YVASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2008. s. 99.
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Etapa zavadéni

Neékdy je tato oznaovand jako nultd ¢i ptfipravna cast. Etapa zavadéni by nebyla
mozna kdyby, spole¢nost neméla pfipraveny sviij duSevni a materidlovy potencial. Naptiklad
pied zprovoznénim MHD je potfeba vybudovat infrastrukturu a nakoupit dopravni
prostiedky, vyskolit potfebny personal, atd. Cinnosti v této etapé miiZze nazvat investiénimi.
Etapa zavadéni je kliCovou etapou, kterd urcuje dal§i zivotnosti sluzby. Marketingové
oddé€leni ma za ukol v této fazi, zajistit dostatecnou distribuci a informovanost zakaznika
0 nov¢ sluzbé¢ a presvédcit ho aby ji vyzkousel.

Etapa ristu

Etapa rustu je specifickd dynamickym rastem prodeje. Zéakaznici zainaji vyuzivat
sluzbu, pokud plni jejich ocekdvani. Na trh zacinaji vstupovat novy konkurenti, ktefi
pfedpokladaji moznost uplatnéni a dosazeni velkych ziskl. Davaji své sluzbé nové vlastnosti,
to vede k rozsifovani distribu¢nich mist a trhu. Naklady na propagaci mohou ziistat stejné,
nebo mohou rist a to v ptipad€ vyskytu konkurence.

.,V pritbéhu této etapy je mozné vyuzit nekolik marketingovych strategii, aby se udrzel
co nejdéle prudky rust prodeje, jako napr. zvySovani kvality, rozsirovani sortimentu sluzeb,
vstup na nové trzni segmenty, nove distribucni kandaly, prechod od reklamy informujici na
reklamu presvédcujici, snizeni ceny Vv pravy cas. «d5

Etapa zralosti

V ur€ity ¢as zacne tempo ristu nové sluzby klesat, sluzba vstupuje do etapy zralosti.
Etapa zralosti je obvykle del$i neZ pfedchozi etapa. Sluzba ma na trhu svou pozici a zakaznici
uz vyhledéavaji nové sluzby. Za pokles tempa rastu prodeje stoji prebytek dopravni kapacity.
Dopravci se snazi ozivit prodeje sniZenim ceny a zvySenim ndkladii na propagaci. Po
zavedeni téchto opatfeni dochazi k odpadani slabsich konkurentl, na trhu zistavaji pouze
silné firmy.

Marketingové strategie vhodné pro etapu zralosti:

o modifikace trhu (ziskani novych zdkaznikit od konkurence, vstup na nové trzni
segmenty),
o Modifikace sluzeb (zdokonaleni kvality, zdokonaleni viastnosti),

e Modifikace marketingového mixu (modifikace jednoho nebo vice prvkii). «16

' KOTLER, Philip a Kevin LANE KELLER. Marketing Management. 2012. s. 270.
® KOTLER, Philip a Kevin LANE KELLER. Marketing Management. 2012. s. 274,
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Modifikace marketingového mixu ma problém v tom, Ze nami stanovend modifikace
napf. snizeni ceny nebo zavedeni dodate¢nych sluzeb, je velmi lehce napodobitelna
konkurenci. V tomto piipadé ma modifikace malou nékdy i nulovou odezvu.

Etapa poklesu

V posledni etapé dochazi k prudkému poklesu prodeje. Poskytovatel sluzby ma
V podstaté dvé moznosti. Prvni je stdhnout sluzbu z prodeje. Druha moznost je zustat na trhu
amaximalné ho vyuzit. Uspdch tohoto piistupu zavisi na tom, jak rychle opousti trh
konkurence. Prodej klesa z nékolika duvodt napf. z poklesu poptavky, z technologického
pokroku atd. Tyto diivody vedou k nadbytku nabidky nad poptavkou po dopravnich sluzbach,
ke snizovani cen a ziski. Pro etapu poklesu je velmi obtizné jednoznacné doporudit
marketingovou strategii.

Dopravni spole¢nost musi vyfesit otazky a rozhodnuti, jak nalozit se stavajici sluzbou,
ato:

o zda existuji prekazky pro opustéeni trhu (zejména u pravidelné osobni
dopravy),
e spravnost kritérii pro hodnoceni uspésnosti dopravni sluzby,
e rozhodnuti o zanechdni dopravni sluzby. “*’
Po vyjasnéni téchto otdzek lze stanovit, jestli danou sluzbu vytadit z nabidky nebo

modifikovat marketingovou strategii.

1.3.2 Cena

Cena je odvozena od nakladi, ziskd a je také zavisla na poptavce. Vzhledem k tomu
ze sluzba je nehmotna, je cena velmi dulezitym aspektem. Cena se mize stat v rukou
zkuSenych marketingovych pracovnikll v§estrannym nastrojem. Vyhodou ceny je, Ze se da, na
rozdil od inovace vyrobkl a jejich propagace, velmi rychle ménit. Pfi tvorbé cen nesmime
zapomenout, Ze musime plnit jak kritéria spojena se strategii firmy, tak i o¢ekavani na trhu.

Cena, ktera nespliluje oboji je nevhodna.

' KOTLER, Philip a Kevin LANE KELLER. Marketing Management. 2012. s. 275,
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Stanoveni cilii cenové politiky
Pfi stanovovani cen se vychazi z cild, které si dopravni spolecnost stanovila. Cile
spole¢nosti mohou byt nasledujici:
e Rust objemu prodeje
Ma-1i spole¢nost nadbytek dopravnich kapacit nebo je na trhu silné konkurence, pak je
hlavnim cile zvySeni objemu prodeje. Tento pfistup neni zalozen na dosazeni ziski, ale je
spojen se snizovanim ceny na takovou uroven, aby byly vyuzity jeji dopravni prostfedky.
Aplikace tohoto pfistupu slouzi pouze ke splnéni kratkodobych cilim.
e Dosazeni pozadované miry zisku
Tento faktor je pro vétSinu firem rozhodujicim faktorem pfi stanovovani ceny. Takto
stanovena cena by méla pokryvat celkové ndklady a ur€itou miru zisku. Cil se obvykle
stanovuje Vv etapé zralosti sluzby. Mira zisku mize byt nahrazena maximalizaci zisku. Tato
strategie muze byt pouzita kdyz zndme poptavku a naklady dané sluzby.
e Maximalizace vyuziti trhu
Spolec¢nosti véti, ze kdyz ovladnou trh, budou tim maximalizovat sviij zisk. S timto
ptistupem se setkdme v pocatecnich fazich sluzby. Spole¢nost stanovi takovou cenu, ktera je
dostupna pro dostatecny pocet zakazniki. Cena muze byt stanovena bud’ vysoka, aby firma
dosahla co nejvyssiho zisku, dokud ma spole¢nost urcitou vyhodu na trhu, nebo nizka, aby
spolecnost ptitdhla co nejvice zakaznikl a odradila konkurenci od vstupu na trh.
e Navratnost investic
Je pouzivana pii dlouhodobych strategiich, které se zvazuji pfi vynaloZeni investic
V etapé ptipravy podminek pro aplikaci sluZzeb. Navratnost investic je zakladem podnikatelské
analyzy, kterd ndm slouZi k rozhodovani o zavadéni nové sluzby.
e Vedouci postaveni v kvalité sluzeb
Spole¢nost mize dosahnout vedouciho postaveni na trhu dopravnich sluZeb tim, Ze ma
co nejkvalitngj§i sluzbu. Pti poskytovani kvalitni dopravy musi pouzivat odpovidajici
technologie a sluzba musi spliiovat urcité standardy. Tuto strategii mize spole¢nost vyuzivat,

aby ziskala vyjime¢nou pozici na trhu.
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Faktory ovliviiujici ceny dopravnich sluzeb
Faktory, které ovliviiuji cenu dopravnich sluzeb, mlizeme délit na interni faktory
a externi faktory.

Obrazek €. 4: Faktory ovliviiujici cenu

Interni faktory Externi faktory
- marketingové cile - charakter trhu
- strategie M - mixu |, Rozhodnuti |, - charakter poptavky
- naklady firmy o cenach - konkurence
- organizace - ostatni faktory
cenotvorby

Zdroj: REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v doprave. 2001. s. 91.

1.3.3 Distribuce

Distribuce fesi problém, kde a komu se budou dopravni sluzby prodavat. Resi také to,
jak zajistit aby sluzba byla nabizena ve spravném ¢ase a na spravném misté. Problematika
distribuce je velmi Siroka. ,,Hlavnim cilem distribuce je uspokojit zdkaznika optimalnim
zpusobem, ktery ekonomové charakterizuji jako uZitecnost mista a uzitecnost casu. ToOtO

“18 Mezi ucastniky dopravni

rozhodnuti se tyka vSech ucastniki dodavky dopravni sluzby.
sluzby patii zdkaznici, zprostiedkovatelé, poskytovatelé dopravni sluzby.

Sluzby jsou neoddélitelné od zakaznikli, proto nelze rozhodovat o umisténi
provozovny, ktera poskytuje sluzby, aniz bychom nezvaZovali potfeby zakaznika. Vhodné
umisténi provozovny muze spole¢nosti usetiit naklady a ziskat nové zakazniky. Ve vztahu
Kk dopravnimu podniku se jedna zejména o kontaktni mista pro zakazniky — informacni centra,
predprodeje jizdenek apod.,,Rozhodovani o umisténi sluzby byva casto kompromisem mezi
potiebami producenta a pozadavky zakaznika. To neplati o prumyslu, ktery vyrabi zbozi tam,

Kde je to pro néj nejvhodnéjsi a zasila je do mist s vysokou poptavkou. «19

8 REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopraveé. 2001. s. 103.
BVASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2008. s. 124,
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Tabulka €. 2: Metody distribuce sluZeb ovliviiujici umisténi

Charakter interakce mezi Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby
zakaznikem a organizaci
Jedno misto Vice mist
poskytujici sluzby
_ _ . MHD, autobusové doprava,
Zakaznik jde za sluzbou do Divadlo, kadeinictvi,
) ) fetézec hoteld, restauraci,
provozovny. videoptijcovna, pradelna.
bankovni pobocky
Sluzba ptichazi za Taxi, instalatérské sluzby, Postovni sluzby (Castecné),
zakaznikem. opravy televizi. silni¢ni sluzba oprav aut
Zéakaznik a organizace jsou ‘ ‘
‘ Virtualni obchody, Rozhlasové a televizni sité,
ve vzdjemném neosobnim ' _ )
. teleshopping, mistni televize. telekomunikace.
styku.

Zdroj: VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2008. s. 121

Flexibilita produkce

Nékteré sluzby se vyznacuji, nulovou flexibilitou. Je to naptiklad technické muzeum
v Praze. Muzeum je jednak unikdtni svoji polohou (Praha), tak i obsahem své sbirky.
Atmosféru, kterou zazijete pti jeho navstéve nelze premistit.

LDalsi sluzby povazujeme za mistné neflexibilni, protoze tyto sluzby lIze efektivne
poskytovat pouze ve velkych centralizovanych produkcnich zarizenich. To plati zejména
0 zdravotnickych zarizenich vyuzZivajicich nakladnou techniku, napriklad pocitacové

tomografy. “?

1.3.4 Lidé

Pti poskytovani sluzeb jsou lidé velmi dilezitym prvkem, protoZe dochéazi ve vétsi ¢i
menS$i mife ke kontaktu mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby (zaméstnancem).
Vzhledem K pfitomnosti zakaznikll pfi poskytovani sluzeb, je kvalita ovlivnéna i jejich
pfitomnosti. Vedeni spole¢nosti poskytujicich sluzby by mélo zamétovat na vybér, vzdélani

a motivovani svych zaméstnancti. Dulezité je také stanovit pravidla pro chovani zakaznik.

PVASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2008. s. 125.
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1.3.5 Procesy

., Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzeb je
duvodem podrobnéjsiho zameéreni se na to, jakym zpusobem je sluzba poskytovana. «2l Napt.
lidé, kteti museji ¢ekat dlouhou dobu na ufadech, nejsou spokojeni s nabizenou sluzbou. Je
proto dulezité provadét analyzu procesu, Kklasifikovat je, vytvafet jejich schémata

a zjednodusovat jednotlivé kroky.

1.3.6 Komunikace

~Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
(potencionalnich) zdkaznikii. <%

Vedeni spole¢nosti musi zvolit takovy zptisob komunikace, aby dokazalo oslovit jak
stavajici a potencionalni zdkazniky, tak i Sirokou vefejnost. Ktomu je zapotiebi mit
informace o tom, jak komunikovat, co, kdy a komu sd¢lit a jaké nastroje a prostfedky k tomu
vyuZzit.

., Ndstroje komunikacniho mixu Ize rozdélit do téchto skupin:

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e public relations (PR) — vytvdreni dobrych vztahii s verejnosti. “*

S roz8ifenim internetu a globalizaci se zacinaji pro komunikaci se zakazniky vyuZzivat
i socialni sit€¢ jako jsou Facebook a Twitter. V soucasnosti dochazi K rozsifovani
marketingové komunikace o marketing udalosti, guerilla marketing, viralni marketing
a product placement.

Proces komunikace prochazi, neustdlim zlepSovanim, vyuzivd se zde poznatki
z jinych védnich disciplin napt. ze sémiotiky. ,,Sémiologie je teorie znakovych soustav
zabyvajicich se viastnostmi znakit od primitivnich pres prirozené jazyky az k formalizovanym
soustavam. “** \/ marketingu se vyuziva symbolll pro zakdédovani informaci a zjednoduseni
mnozstvi informaci pro spotiebitele. Symboly slouzi pro zakotveni produktu ve védomi

spotiebitele a jeho snadnéj$i zapamatovani.

'HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Moderni komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009.
S. 59.

?HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Moderni komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009.
s.59.

2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2008. s. 134.

# VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2008. s. 134
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Pouzivani symbolti ma své pravidla. Napf. v Asii se vyjadiuje smutek bilou barvou
aV Evropé cernou. Odhaleni vyznamu symboll v jednotlivych kulturach pomaha odhalit
sémioticka analyza.

Reklama

Reklama se realizuje prostfednictvim medii, rozhlasu a televize, plakatd, vyloh,
reklamnich tabuli atd. Nesmime zapomenout ani na ustni reklamu, ktera je velmi dulezita.
Cilem reklamy je informovat a ovliviiovat nakupni chovani spotiebitele. Reklama muze také
podporovat néjakou koncepci, dobrou povést firmy, osoby ¢i mista. V oblasti sluzeb se
reklama vyuziva pro zviditelnéni a zhmotnéni.

Pro kazdou sluzbu, je velmi dulezité aby se o ni zakaznici bavili pochvalng. Jedna se
0 Gstni reklamu, ustni reklama mize sluzbé pomoci vytvofit pozitivni ¢i negativni image dané
sluzbg. ,,Vyzkumem byla ovérena skutecnost, Ze pokud je zdakaznik se sluzbou spokojen,
oznami to asi 4 az 5 svym znamym, ale v pripadé nespokojenosti rozsiri tuto informaci mezi
11 dalsich lidi.**®
Tabulka €. 3: Vyhody a nevyhody vybranych medii

Vyhody Mewvyhody
- Masovv dosah

- Wysokénaklady
- Flexibilita v €azovem }
Televize - Mofnost pfepinan kanaln
planovard )
- Informacni pfeplnénost

- Emocionalni ptsobeni
- Efektivita (miZii cena) -  Omezenée mnozstvi mformmact
Venkovni .
- Siroky zasah a vysoka troven - Nizka é1Zadna selektivnost
reklama - -
- Pestrost forem - Omezenost vyhlagkann
- Moinost geografického )
- Ewalita reprodukce
_ omlezerd ) _
Noviny - Pfeplnénostinzerci
- Flexibilita inzerce
) - Mo#fnost rychlé reakee konkurence
- Duvéryhodnost medid -
- Delii Sivotnost o
- WwiEs ceny
_ - Wwiiikvalta reprodukce
Casopisy i - Delii dobarealizace
-  Mofnost zasaZeni
- Celoploinost
specifickych cilovych skupin
- Biroky dosah
- - Neosobni komunikace

- MNizka cena
- Techmicka omezeni
- Zpétna vazba, snadne méfeni ) o
Internet (kapacitahardwam, ochrarmeé brany
- Belektivnost
) na serverech atd.)
- Wyufti obrazkn, textu, zvuku, . . _ o
N ) - Wybavenost mtemetovympiipojenim
hypertextovych odkamn apod.

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 2007. s. 43.

2VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivaé a moderné. 2008. s. 134.
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Podpora prodeje obsahuje aktivity, které stimuluji prostfednictvim ur€itych podmétii
prodej sluzeb. Podpora prodeje je zaméiena na konecné spotiebitele a jednotlivé ¢lanky
distribuc¢nich cest. Pro zakazniky je nakup atraktivnéjsi, kdyz poskytovatelé vyuzivaji
kupony, soutéze, prémie, bezplatné ukazky sluzeb, reklamni a darkové predméty atd.

Podporu prodeje lze chapat jako kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Sdéluje
ur¢ité informace a nabizi stimul, obvykle je finan¢ni (zvyhodnény ndkup). Pouzivé se, aby
kupujici presel od prani ¢i zajmu k akci. Podpora prodeje se zamétfuje na Sirokou skalu
zékaznikli. Mezi hlavni nevyhody patii to, ze pisobeni stimull je pouze kratkodobé.

Public relations

Public relations (dale jen PR), jsou vztahy mezi spolecnosti a vefejnosti. Hlavni ukol
PR je zajistit kladné postoje vetejnosti k podniku. Kladné ohlasy maji pozitivni vliv na
pozornost a zdjem zdkaznikl o poskytované sluzby. PR je stanovena na zdkladé dlouhodobé
strategie a jeji ptsobnost je téz dlouhodoba.

Ukolem PR je vytvatet podminky, proto aby spole¢nost byla divéryhodna. Zaméieni
PR muze zahrnovat Sirokou Skalu cilovych skupin napf. zdkaznici, dodavatelé, vlastni
zaméstnanci, investofi, akcionafi, Gfady, mistni obyvatelstvo ¢i sdélovaci prostredky.

»Dalsi ukoly PR:

o ytvareni podnikové identity, tedy komplexni obraz firmy utvareny filozofii,
historii, zasadami vedeni a ¢innosti firmy.

e Ucelové kampané a krizova komunikace, kde jsou zdkladem vztahy se
sdélovacimi prostredky a novinari. V soucasné dobé hraje ¢im dal tim veétsi roli
PR Vv krizovych situacich (havarie, kalamity, skandadly). Snazi se v ocich
verejnosti zachranit z dobré povésti to, co se jesté da.

e Lobbing je zastupovani organizaci v oblastech zdkonoddrnych a pri
legislativnich jednanich, za ucelem ziskani nebo preddvani informaci.

o Sponzoring, vétsinou kulturnich, sportovnich ¢i humanitdarnich akci. «26

PR wvyuzivd velké mnozstvi komunikacnich prostfedkli. Pro komunikaci se
zamé&stnanci se vyuzivaji podnikové Casopisy. Napiiklad nékteré spole¢nosti vydavaji

mésicniky, ve které zaméstnance informuji o planovanych vécech, vysledcich hospodateni,

novinkéach a 0 nové pfijatych zameéstnancich.

% HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Moderni komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009.
s. 107.
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Pro komunikaci se zdkazniky jsou nejCastéji vyuzivané vyvésky, informacéni tabule,
Facebook, internetové stranky atd. Dalsi zpiisoby komunikace s vefejnosti mohou byt:
vyrocni zpravy, c¢lanky v odbornych casopisech, poiddani odbornych konferenci, dny
otevienych dvefi, tiskové konference atd.

Tyto typy komunikaci jsou v praxi vétSinou kombinovany. PR patfi mezi priabézné
¢innosti, které maji respektovat zajmy organizace i vetejnosti. Vysledky PR nejsou obvykle

dost dobie méfitelné.
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2  Analyza pouzivanych marketingovych nastroji v méstské
hromadné dopravé

Druha kapitola diplomové prace je vénovana analyze pouzivanych marketingovych
nastroji MHD v Praze. Nejprve bude provedena analyza MHD v Praze, nékteré ¢asti budou
nasledovné porovnany s MHD Londyna a Patize, aby mohlo dojit ke zjisténi odliSnosti. M¢ésta
Patiz a Londyn byla vybrana z toho divodu, ze spolecné s Prahou patiila v roce 2013 mezi
deset nejnavstévovangjSich mést svéta. Analyza bude provedena na zaklad¢ marketingového
mixu.

Po konzultaci s DPP budou z marketingového mixu feSeny primarné nabizené

produkty a procesy, ostatni prvky marketingového mixu budou rozebrany pouze Castecné.

2.1 MHD v Praze

V této podkapitole bude popsana historie MHD Vv Praze a jeji soucasné zapojeni do
Prazské integrované dopravy (PID). Je zde i zminka o vozovém parku dopravniho podniku.
Historie Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy
e . Vroce 1897 - svou ¢innost zahdjily Elektrické podniky kralovského hlavniho
meésta Prahy. Spolecnost se zabyvala provozovanim MHD a vyrobou elektiiny.
e 1898 - odkoupila konéspteznou drahu a zahdjila jeji elektrifikaci.
e 1907 - koup¢ drobné drahy Praha a ziskava monopol na tramvajovou dopravu
Vv Praze.
o 1942 - byly zaclenény do Méstskych prazskych podnikii.
e 1946 - pfejmenovani na Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy
e 1949 - byl zfizen Dopravni podnik hl. m. Prahy.

e 1991 -Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy se stal akciovou spoleénosti.“27

Obrazek €. 5: Logo DPP

ﬂ\ Dopravni pudnlk

a hlavniho mésta Prahy

Zdroj: http://lwww.dpp.cz/logo/

“Thttp://www.dpp.cz/historie/#zakladni-data-z-historie-mhd-v-praze
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V soucasnosti je DPP zafazen do Prazské integrované dopravy (dale jen PID). PID
neslouzi jen k pokryti izemi Prahy, ale pokryva také castecné okresy BeneSov, Kolin, Kutna
Hora, Nymburk, Mladé Boleslav, Mélnik, Kladno a Beroun.

Hlavni mésto Praha na svém uzemi hradi systém PID. Divodem je omezeni ristu
individualni automobilové dopravy a zvySeni efektivity méstské hromadné dopravy
v okrajovych c¢astech Prahy. PID je provozovana pomoci zeleznice, metra, tramvaje,
autobust, lanové dréhy a ptivozil. Na nasledujicim obrazku je schéma PID

Obrazek €. 6: Schéma PID

Hlavni mésto Praha

je zfizovatelem:

Regionalni organizator prazské integrované dopravy Ropid

v ramci dopravniho systému: rrazska ‘i’iD} INTEGROVANA DOPRAVA

koordinuje / objednava dopravni sluzby od:

Ceské ESAD Dal3ich 12 Zelezni&nich a
drahy, : POLKOST, autobusovych dopravcu a
a.s. ) 2 spol. sr. 0. pfivozy

Zdroj: Interni zdroj DPP

2.2 Distribuce

V této ¢asti budou popséany specifika a rozloha Gzemi, na kterém DPP distribuuje své
produkty. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.1, DPP patii do PID. PID se rozklada na 3 356
km?. Nejzapadngj$im bodem je mé&sto Kladno a nejvychodnéjsim bodem je Kutna Hora, dale
je ohrani¢ena mésty M¢lnik a Lib¢ice u Nového Knina. Na tomto uzemi zije témét 1,9 mil
obyvatel. PID obsluhuje 28% rozlohy Stiedoceského kraje. Piesto je prioritni pro DPP

obsluha hlavniho mésta Prahy. Na obrazku ¢islo 7 jsou uvedena jednotliva tarifni pasma PID.
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Obrazek ¢. 7: Tarifni pasma
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Zdroj:http://www.ropid.cz/tarifni-pasma__s190x358.html

M¢ésto Praha je velice oblibenou turistickou destinaci a patfi mezi

deset

nejnavstévovangjSich mést v Evropé€. V lonském roce navstivilo Prahu 5 397 531 turistu.

Mezi ro¢né se zvysila navs§tévnost Prahy 0 6,5%. VétSinu turistd navstévujicich Prahu tvofili

zahrani¢ni navstévnici. Pfi porovnani narodnosti zjistime, ze Prahu navstévuje 86% cizinct

apouhych 14% jsou Cesi. Fakt, e Prahu navstivi vice cizincti, nez Cechtl s sebou nese

i specifické naroky na MHD, kterymi jsou napiiklad cizojazy¢né brozury, jazykové vybaveni

zameéstnanci atd.

2.3 Nabizeny produkt

Nabizeny produkt bude rozdélen na dvé ¢asti. V prvni ¢asti budou ¢innosti, kterymi se

DPP zabyva. Druha ¢ast bude zaméfena na nabizené jizdné.

2.3.1 Pieprava cestujicich

Hlavni ¢innosti DPP je pteprava cestujicich na izemi Prahy a v rdmci PID. Déle DPP

provozuje fadu vedlejSich ¢innosti napt. autoSkolu, pronajem historickych tramvaji, Muzeum

MHD, pneuservis, pronajem reklamnich ploch atd. Pfeprava cestujicich se provadi pomoci

metra, autobust, tramvaji a lanové drahy.
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e Metro
Tvofi hlavni ¢ast celého systému MHD. Metro ma 57 stanic na téech linkach A, B,
a C. Celkova délka metra je 59,4 km. Metro je kvuli zpfistupiovdni osobam s omezenou
schopnosti pohybu a orientace vybaveno vytahy nebo bezbariérovym piistupem. Vozovy park
¢ital k 31. 12. 2012 celkem 730 vozidel rozmisténych ve 3 depech.
e Tramvaje
Jsou provozovany natratich o0 délce 142,4 km. V roce 2012 zajistovaly tramvaje
21 dennich a 9 nocnich linek, jejichz délka byla 518 km. DPP vlastni 931 tramvaji,
z toho 193 nizkopodlaznich. DPP ma 7 tramvajovych vozoven, které jsou v Hloubéting,
Kobylisich, Motole, Pankraci, Stradnicich, Vokovicich a Zizkové.
e Autobusy
DPP provozuje komunikaéni sit o délce 828 km a 134 autobusovych linek. Celkova
délka vSech autobusovych linek byla 1 698,9 km. DPP vlastni 1 247 autobust a z toho 747
vozidel nizkopodlaznich. DPP ma 5 autobusovych garazi a to v Kli¢ov€, VrSovicich,
Kagerové, Hostivati a Repich.

Tabulka €. 4: Pocet cestujicich

2010 2011 2012
Celkem za DPP 1223 935 000 1122 971 000 1228 883 000
Z toho Metro 578 515 000 530 493 000 589 165 000
Tramvaje 345 485 000 312 898 000 324 205 000
Autobusy 299 935 000 279 580 000 315513 000

Zdroj: Interni materialy DPP, autor

Pocet cestujicich je pomérné stabilni, jen vroce 2011 byl zaznamenan pokles, ten

muze byt spojen s nizsi navstévnosti Prahy.

Jizdné

Jizdné je rozdéleno na elektronické jizdné, SMS jizdné, papirové jizdenky a kupony.

U kazdé casti je, uvedena dostupnost, rozsah a porovnani s konkuren¢nimi evropskymi mésty.

Z obrazku cislo 8 je patrné, zZe Si jednotlivé jizdenky drzi vyznamnou pozici.

33




Obrazek ¢. 8: Podil pir‘epravenych osob dle jizdenky v roce 2012

2%

M Jizdenky pro jednotlivou
jizdu
m Casové jizdenky

Zaméstnanecké jizdné

M Bezplatna preprava

Zdroj: Interni materialy DPP

2.3.2 Elektronické jizdné

Pro elektronické jizdné DPP vyuziva ¢ipovou kartu Opencard. Opencard byla zfizena

hlavnim méstem Praha a ma usnadnit Prazanim jejich Zivot. Kroky potfebné pro ziskani

Opencard jsou nasledujici:

~Predlozeni Zadosti na kontaktni misto. Pri predlozeni zddosti musite mit
obcansky prikaz nebo jiny doklad totoznosti ke kontrole osobnich udajii,
2% vyplnény formulai Zadosti o vydani karty, pritkazovou fotografii 0 rozmérech
3,5 x45cm, 2% podepsany souhlas s uchovanim a zpracovanim osobnich
udaju. Opencard vam bude zaslana doporucené postou na vami uvedenou
kontaktni adresu.«®

Kartu Opencard je mozné si pofidit i na poCkani. Tato sluzbu je poskytovéna
pouze v zakaznickych centrech. ,Na pockani je mozné vydat kartu osobni
s bezkontaktnim ¢ipem, anonymni Opencard a osobni kartu bez evidence za
poplatek 250 K¢. Poplatek za expresni vydani karty s kontaktnim Cipem cini

400 K¢&.«%

2http://www.dpp.cz/e-jizdenka/
Zhttp://opencard.praha.eu/jnp/cz/postupy/zrizeni.html
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Nakup elektronického jizdného je mozny v hotovosti na pfedprodejnich mistech nebo
v e-shopu DPP pomoci platebni karty ¢i platebniho piikazu, dale je mozné vyuzit pro nabijeni

¢1 kontrolu elektronického jizdného dobijeci automaty, tzv. validatory. Nabité jizdné se

aktivuje pomoci validatorti umisténych u vstupti do metra.

Obrazek €. 9: Validator

Zdroj: http://www.dpp.cz/validatory/

Kartu Opencard je mozné nabit na ¢astku v rozmezi 100 az 2000 K¢&. Na karté nesmi
byt vic jak 2000 K¢&. Na kartu jsou penize ukladany ve formé bodu (1K¢&. — 1bod). Kartou
Opencard je také mozn¢ platit parkovné v zonach placeného stani na uzemi Prahy 1, 2, 3 a 7.
Pti placeni parkovného jsou vyuzity parkovaci automaty, které jsou oznaceny logem
Opencard. Kartu pak sta¢i prtilozit, k automatu, navolit délku parkovani a automat body
z karty odecte.

Na kartu Opencard je mozZnost ziskat slevy na vstupné do kulturnich a zébavnich
organizaci, na vybrané zbozi a sluzby. Tyto slevy se pohybuji v rozmezi 5 % — 20 %.
Opencard déale umoziovala registrovanym fidicim sledovat, zda nemaji né¢jaké nevyieSené
pfestupky na Gizemi Prahy. Tato sluZzba v soucasné dobé& neni funkéni.

Opencard je uréena piedeviim pro obyvatele Ceské republiky. Pro turisty cestujici do
Prahy je nevyhodné dat 250 K¢ za jeji potizeni, kdyz si mohou za 330 K¢ zakoupit tii denni
jizdenku. Velkou nevyhodou Opencard je to, ze pfes ni nelze zakoupit jednotlivé jizdenky,
z divodu chybéjicich mobilnich c¢tecek Cipovych karet. Nepravidelni cestujici, Vlastnici
Opencard by dozajisté uvitali, kdyby jim odpadala nutnost nosit u sebe drobné na papirové

jizdy ¢i platit jizdné pomoci SMS.
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Praguecard

Dalsim zptsoben cestovani prazskou MHD je vyuziti Praguecard. Praguecard slouzi
predevsim turistiim, ktefi po jeji zakoupeni ziskaji cestovani MHD zdarma po dobu jeji
platnosti a bezplatny vstup do 50 prazskych pamatek. Karta je prodavana na 2, 3 a 5 dni.

Karta neni nabizena DPP, neexistuje zadny odkaz na internetovych strankach DPP ani
neni nabizena na predprodejnich mistech ¢i e-shopu DPP. Praguecard je ¢ipovou kartou, DPP
nedisponuje technickou zakladnou pro nacteni této karty, proto si musi majitelé této karty
napsat na papirovy Stitek, ktery je pfilepen na karté, zacatek platnosti karty. Tento systém je,
snadno zneuzitelny, napf. turista pfijede do Prahy na pét dni, koupi si tuto kartu na dva dny,
projde pamatky a kartu si oznaci, az po dvou dnech, kdy za¢ne vyuzivat méstskou dopravu.

Oyster Londyn

V Londyné pro vyuzivani elektronického jizdného slouzi karta Oyster. Oyster funguje
jako elektronicka penézenka, na kterou je mozné si ulozit penize, které mohou byt pouzity na
platby za cesty vefejnou dopravou. Pii nastupu do dopravniho prostifedku se ptilozi karta na
¢teCku a pii vystupu Se tato ¢innost zopakuje, pak je odeétena Castka za jizdu. Na Oyster kartu
si mizete koupit 7 denni, mési¢ni nebo rocni jizdné. V Londynské MHD funguje systém,
podle kterého po uskute¢néni uréitého poctu cest uz, nemusite uz platit po zbytek dne za jizdu
v MHD.

Pro turisty je uréena Visitor Oyster card kterou je mozno zakoupit pied ptijezdem do
Londyna pies nékteré zahrani¢ni agentury, nebo si ji objednat pfimo domu. Na kartu se také
vztahuje denni cenovy strop. Po dosaZeni tohoto cenového stropu uZ cestujici neplati po
zbytek dne jizdné, viz tabulka ¢islo 5. Na kartu Visitor Oyster jsou poskytovany také slevy.
Kartu je mozné zakoupit s kreditem od 10 do 50 GBP, u kazdé karty je uctovan nevratny
poplatek 3 GBP.
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Tabulka €. 5: Cenovy strop Oyster Londyn

Maximalni denni naklady na
Naklady na jednu jizdu v GBP.
cestovani v GBP

Cestovni zony Vrchol Sedlo Vrchol Sedlo
Zona 1 2,20 2,20 8,40 7,00
Zonal-2 2,80 2,20 8,40 7,00
Zonal-4 3,80 2,70 10,60 7,70
Zoéna 1- 6 5,00 3,00 15,80 8,50

Zdroj: http://www.londontransport.co.uk/travel-information/visiting-london/visitor-oyster-card

Systém, na kterém je zalozena Oyster card je velice rozsifeny a nalezneme ho i v CR
napt. v Pardubicich. MHD v Praze nedisponuje potiebnou technickou zakladnou pro zavedeni
tohoto systému. V Ceské republice nejsou zavedeny maximalni denni naklady za uZzivani
MHD. Turisté pfijizd€jici do Prahy, vzhledem k finan¢ni nevyhodnosti elektronického

jizdného, vyuzivaji rad&ji papirové jizdenky.

2.3.3 SMS jizdné

Cestujici si mohou zakoupit jizdné ptes SMS. Postup je nasledujici. Staci odeslat SMS
zpravu na ¢islo 902 06 ve tvaru DPT a ¢islo (24, 32, 110, 310), které udavéa hodnotu jizdenky.
Po odeslani SMS musi cestujici vyckat, az mu ptijde SMS zpréva s jizdenkou, teprve pak
muZe nastoupit do dopravnich prosttedkli DPP. Nevyhodou SMS jizdenky je to, Ze cestujici
plati s jizdnym i cenu SMS, ktera je dana operatorem. SMS jizdenku mohou vyuZivat pouze

cestujici, ktefi maji SIM kartu ceskych operatorti.

Alternativou pro SMS jizdenky je objednavani jizdenek pomoci mobilni aplikace
Sejf. Od 1. 7. 2013 mohou cestujici vyuzit rychlého nakupu jizdenek na MHD pomoci této
mobilni aplikace. Aplikace je dostupna pro platformy Android, iPhone a JAVA a je bezplatna.
Pro vyuzivani této sluzby, je nutné mit aktivovanou sluzbu Premium SMS. Aplikace
umoziuje zakoupit jizdenky ve stejné hodnoté jak pii koupi SMS jizdenky. Odpadaji vSak
naklady spojené s odeslanou SMS. Nevyhodou této aplikace je to, Ze v ni neni zavedeno

zvyhodnéné jizdné.
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WOMS jizdenka je platna pouze v pasmu P. Neplati ve viacich PID a v primeéstskych
autobusovych linkach (linky cislo 301 — 499 a 601 — 620). Neplati v tarifnich pasmech
0, B a ve vnéjsich pasmech (1, 2, 3, 4, 5, 6 a 7) viz obrazek ¢. 7. Pasmo P zahrnuje metro,
tramvaje, autobusy MHD (linky ¢ 100 — 299 a 501 — 599), lanovku na Petrin, privozy
a vybrané tratové useky Zeleznice*™

SMS jizdenky nejsou, pro ndzornost, vyuzivany ani v Londyn¢ a Patizi. SMS jizdenky
jsou urceny predevsim pro navstévniky Prahy, kteii se pohybuji v zén€ P a maji SIM kartu

¢eského operatora.

2.3.4 Jednotlivé jizdenky a ¢asové jizdenky

Jednotlivé jizdenky je mozné zakoupit v automatech na vydej jizdenek, které jsou ve
vSech stanicich metra a dale na nékterych zastavkach povrchové dopravy. Dale je mozné
zakoupit jednotlivé jizdenky ve vybranych trafikach, velkoobchodech a piedprodejnich
mistech.

Casové jizdenky lze zakoupit v prodejnich mistech v metru. Tato prodejni mista
zajistuji prodej kompletniho sortimentu jizdenek, zejména casovych jizdenek.

,, PFenosné casové jizdenky bez osobnich udajii drzitele se prodavaji n budové Central-
niho dispecinku v ulici Na Boyjisti 5, Praha 2, dale v predprodejnich mistech Roztyly, Andeél,
Florenc, Letriany, Miistek B, Skalka, Smichov, Vysocanska, Palmovka, Zlicin, Nadrazi Holeso

vice a Vv informacnim stiedisku Hradcanska.«**

24 Cena

Cena jizdného je rozd¢lena do tii ¢asti a to elektronické jizdné, SMS jizdné a papirové
jizdenky. Pfi analyze jizdného neni feSena vySe jizdného, z divodu neposkytnuti potiebnych
informaci ze strany DPP.

Elektronické jizdné

Ceny pii pouziti elektronického jizdného pii koupi Casové jizdenky jsou uvedeny
Vv tabulce Cislo 6. Na koupi jednorazové jizdenky v hodnoté 32 K¢, 24 K¢, 16 K¢ a 12 K¢
a jizdenky na 24 hod. a 72 hod. neni mozno vyuzivat Opencard. Tyto jizdenky se prodavaji
V papirové podobé¢ nebo pres SMS.

“http://www.smsjizdenka.cz/MATicketsDPP/sms/index.do
$thttp://www.dpp.cz/jizdenky-prodejni-mista-v-metru/
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Tabulka €. 6: Prehled elektronickych ¢asovych jizdenek

Kategorie Dospély Junior Student Senior
(19 a vice let) (15-19 let) (19 - 26 let) (60 - 65 let)

Mésicni 550 K¢ 260 K¢ 260 K¢ 250 K¢

Ctvrtletni 1480 K¢ 720 K¢ 720 K¢ 660 K¢
Ro¢ni 4750 K¢

Smésicni 2450 K¢ 1200 K¢ 1200 K¢ 1100 K¢
10mésicni 2400 K¢ 2400 K¢
Zdroj: http://opencard.praha.eu/jnp/cz/vyuziti/pid_prukazka/index.html

SMS jizdenky

SMS jizdenky je mozné zakoupit pies SMS z mobilniho telefonu, nebo ji 1ze zakoupit
pomoci aplikace Sejf. Nevyhodou SMS jizdenky je to Ze cestujici plati s jizdnym i cenu SMS,
ktera je dana operatorem.

Obrazek ¢. 10: Mobilni aplikace pro objednani SMS jizdenky

e

El
"

" 10:43

Dopravni podnik
hlavniho mésta Prahy

SMS jizdenka

Stisknéte prislusné tladitko pro objednani
SMS jizdenky, popiipadé duplikatu

24 hodin* 110 K&

72 hodin™* 310 K&

+ cena SMS zpravy die vaseho tarifu

Zdroj:http://www.smsjizdenka.cz/

Jednotlivé jizdenky

Jednotlivé jizdenky je mozné zakoupit v automatech na vydej jizdenek, které jsou ve
vSech stanicich metra, také na nékterych zastavkach povrchové dopravy. Dale je mozné

zakoupit jednotlivé jizdenky ve vybranych trafikach, velkoobchodech a ptedprodejnich

mistech.
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Obrazek ¢. 11: Cena jednotlivych jizdenek na izemi Prahy.

DRUH JIZDENKY / Dospely Dite * Junior Student Senior’s e
KUPONU ; ,ﬁ M
L 32k: | 16Kk: | 32ke | 32ke | 16 ke
90 min.

[y Kratkodoba

-'g 20 mi 24 ki 12 ki 24 ki 24 K 12 ki

min.

3
1den . g . . .

S inou. 110 K& 55 K¢ 110 ki 110 K& 55 i
3 dny 2 . q @ .
2 hod. 310 K¢ 310 ki 310 Kkt
Dopliikowy prodej —fidic | = 49 20 ke 40 ks 40 ki 20 ki
50 min.

Zdroj: http://www.dpp.cz/jizdne-na-uzemi-prahy/

Z tabulky vyplyva, Ze neni Zadny cenovy rozdil, zda si cestujici koupi SMS jizdenku
¢i jednotlivé jizdné. V tomto ceniku jsou zvyhodnény pouze déti a seniofi.

V Pafizi jsou, na jednotlivé jizdenky poskytovany mnozstevni slevy napf. pii koupi

jedné jizdenky zaplati cestujici 1,7€ ale pti koupi deseti zaplati pouze 13,7€.

2.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velmi dulezity prvek marketingového mixu. V oblasti
poskytovani sluzeb jde hlavné o to, aby zakaznik znal naSe sluzby. Z toho vyplyva, Ze
hlavnim cilem informovani je zajisténi zprostfedkovani informaci takovy zptisobem, aby se
K nim dostal zakaznik co nejjednoduseji.

Komunikaéni néstroje, které jsou vyuZzivany DPP:

1. internet,
2. dratény program (52 stojani),
3. informace ve vozech povrchové dopravy,
4. metrovision (systém 40 projektori ve stanicich metra),
5. infocentra,
6. promotéfi.
2.5.1 Internet

Analyza internetu se sklada ze dvou Casti, v prvni ¢asti jsou feSeny internetové stranky
DPP a v druhé casti bude fesen profil DPP na Facebooku. Internet je v soucasnosti velice
silné medium. Usp&$na firma by méla mit kvalitng zpracované internetové stranky, pfipadné
profil na Facebooku. O stranky dopravniho podniku je rostouci zajem, coz vypliva z tabulky
¢ 7. Internetové stranky si vytvaii DPP sam.
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Tabulka €. 7: NavStévnost internetovych stranek dopravniho podniku

2010 2011 2012

14 936 786 17 481 186 20 075 368

Zdroj: Interni materialy DPP

Na internetovych strankach je velké mnozstvi informaci pro cestujici. Jsou zde
I zajimavé odkazy napf. na stranky Opencard na e-shop DPP, na podniky provozujici MHD
v ostatnich méstech Ceské republiky a v evropskych metropolich. Na internetovych strankach
DPP chybi odkaz na Praguecard. Tato karta neni ptimo produktem dopravniho podniku, ale
mésta Prahy. | pfesto by mél byt odkaz na tuto kartu na internetovych strankach DPP, protoze
1ze tento produkt vyuzit pti cestovani prazskou MHD. DPP se snazi poskytovat Sirokou skalu
sluzeb pro turisty a opomenuti této karty, na internetovych strankdch neni dobry
marketingovy tah.

Dle nazoru autora jsou internetové stranky DPP velice nepiehledné a hledani
pottebnych informaci zabere mnoho Casu. Pro velky pocet informaci na internetovych
strankach neni vhodné zvolené provedeni stranek. Proto bych navrhoval novy vzhled
internetovych stranek. Na novych strankach by mélo byt umistén i novy interaktivni odkaz.
Po kliknuti na tento odkaz by se oteviela nova internetova stranka s nabidkou Praguecard.

Obrizek €& 12: Uvodni internetova stranka DPP

Prihlaseni Registrace !

ﬂ Infolinka: 296 19 18 17

ﬂ’f\ Dopravni podnik
\a hlavniho mésta Prahy

Aktuality PraZskd doprava 3 Kontakty Pro média

Omezeni v dopravé:

Reakce Dopravniho podniku na élanek v deniku

MF DNES ze dne 10. kvétna 2014 Na Padesitém: doéasné pfemisténi
Dopravni podnik hl m. Prahy, akeiovd spoleénost povaduje za zavaddjici | autobusove zastaviy .
nékieré informace uvedené v deniku MF DNES dne 10. keitna 2014, reakei | 22.5.08:00- 4.6 33:50 Chcete se whnout dopravni zacpé? Jedte s
tiskowého miuvéiha plina&ime v nasledujicich Fadeich. Z divodu souvislé ddriby ¥ ulici nami MHD! Cheete Ziistit aktudini stav doprawy

Ma Padesatém dochaz od  éhertka v Praze? Podivejte se na dopravni kamery!
celv clanek | 22 kvetna...

vice

Dalsi aktuality:
o . - Biskupcova —Nakladové nadraZi
+ Etiprava organizace provozu PID po prodiouzeni melrs 4 Zizkow: kratkodobé prerugeni provozu Dopravni podnik hlavniho

\ mésta Prahy
e

.,
1 To se mi libi Rl

+ Projekt Opencard ma noveho provozovatele

+ Snadno, rehle, pohoding. Makupuite jizdné pfes e-shop Dopravniho

Zdroj: www.dpp.cz
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Pro nazornost na obrazku ¢. 12 je Gvodni internetova stranka DPP a na obrazku ¢islo
13.Je 1Gvodni internetova stranky dopravniho podniku Ostrava. Internetové stranky
Dopravniho podniku Ostrava maji Sirs$i vzhled a plsobi tedy ptehlednéji. Dale by mél DPP
zvazit, zda jsou vSechny informace na jejich internetovych strankach dilezité. U nového
vzhledu internetovych stranek by mohlo byt také interaktivni tlacitko s odkazem na novou
internetovou stranku, na které by mohly byt umistény ostatni informace, které budou
odstranény z oficialni stranky DPP. Bude tak docileno vétsi prehlednosti.

Obrazek €. 13: Internetové stranky dopravniho podniku Ostrava
UVOD  ~JiZDNI RADY  ~AKTUALITY  ~JIZDNE ~O NAS  ~SLUZBY  ~HISTORIE  ~ KONTAKTY

VEREJNE ZAKAZKY

podrobnéji »

Vyhledani spojeni  Jizdni Fady v mobilu E-karta ODISka SMS jizdenka Poruchy automatli  Informacéni priruéky Ztraty a nalezy Autoskola

Zdroj: http://www.dpo.cz/

2.5.2 Facebook

Dalsi zplisobem, jak mize spole¢nost komunikovat se svymi zakazniky a propagovat
svoje produkty, je socialni sit Facebook. Facebook, jejimz partnerem je spole¢nost Microsoft,
patii do skupiny socialnich siti ,,vSe v jednom*. To znamena, Ze uZivatel ma moznost spojit se
svymi prateli, nahravat fotografie & videa, aktualizovat sviij stav atd. V CR ma zalozeny
profil na Facebooku 4,2 milionu obyvatel, to jsou 2/3 internetové populace. Toto ¢islo déla
z Facebooku velmi atraktivni nastroj pro zviditelnéni svych aktivit.

DPP ma svoji stranku na Facebooku zaloZzenou a lze ji nalézt podnazvem Dopravni
podnik hlavniho mésta Prahy. Na svém profilu podnik oznamuje piipravované akce, vypisuje
soutéze a piinasi zajimavosti, napf. fotky z vymény vyhybek. V souc¢asné dob&é ma profil
1 864 fanouski, coz, V porovnani s poétem uzivatelll vyuzivajicich Facebook, neni moc velké

¢islo. Odkaz na facebookovy profil nalezneme i na internetovych strankach DPP.
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Na Facebooku existuje i neoficialni profil, ktery nese nazev Dopravni podnik hlavniho
meésta Prahy a.s. Pii hledani facebookového profilu vyhledavac ve valné vétsing ptipada vrati
odkaz pravé na neoficialni stranky. Tento problém by mél DPP vyiesit a domluvit se
s autorem tohoto profilu bud’ na zruSeni ¢i Gpravé nazvu, aby nedochazelo k zaméné
s oficialnim profilem. DPP si na svém profilu po¢ina ponékud pasivné. V ptispévkové Casti se
vyjadiuje pouze k velmi zdvaznym situacim, napf. napadeni novindie pracovnikem piepravni
kontroly. Ostatni stiznosti ¢i komentéie nechava bez povSimnuti.

L prace Charlene Li ktera pracovala jako analyticka a vydala radu pripadovych
studii, kde poukazovala na rozdily mezi tradicnim marketingem a marketingem na socidlnich
ale komunikace. “*? V tomto sméru ma DPP velké mezery, autor vi, ze se neda odpovédét na
vSechny otdzky, ale lidé oceni i snahu a ochotu pfi feSeni jejich problémd.

Pro DPP predstavuje Facebook velmi dobrou moznost pro svoje zviditelnéni.
Spole¢nosti, které maji dobry facebookovy profil, mohou ovliviiovat stiznosti, které na né
jsou a to vysvétlenim daného problému ¢i objasnénim situace. Dale mohou zjistit, které jejich
produkty jsou oblibené, ¢i jakou zménu mohou udélat pro jejich zlepSeni. Je prokazano, ze
uzivatelé socialnich siti jsou mnohem otevienéjsi a proto se daji 1épe zjistit jejich néazory,
které se pak mohou vyuzit v marketingu. Dalsi, vyhodou je moznost doporu¢eni dané sluzby

pratelam.

2.5.3 Dratény program

V soucasnosti ma DPP 52 draténych stojand. Ve stojanech jsou tisténé propagacni
materialy. Draténé stojany, jsou umistény ve vestibulech, viz obrazek ¢islo 14. Tento dratény
program je velice dobry napad, umisténi stojand je na dobie viditelnych mistech. Problémem

je dopliovani propaga¢nich materialt, které je vzhledem k rozmisténi stojanti ¢asové naro¢né.

“TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: Viukovy kurz. 2011. s. 65.
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Obrazek €. 14: Dratény stojan ve vestibulu

Zdroj: Interni materialy DPP

2.5.4 Metrovision a vozy povrchové dopravy

O reklamu na a ve vozidlech povrchové dopravy a o provozovani metrovision se stara
spole¢nost Jedecaux. Metrovision jSOu projektory umisténé ve stanicich metra, na kterych
bézi reklamni spoty a zpravodajstvii V MHD v Praze jsou metrovision instalovany
v 10 stanicich metra, s celkovym poc¢tem 40 projektorii. Rozmisténi projektort je takové, aby
na kazd¢ trase byl alespon jeden. Spoty jsou vysilany v dobé, kdy ve stanici neni vlak a musi
byt maximalné tficeti sekundové. Vysilaci doba projektord je od 5:00 do 24:00 hod. Prongjem
této plochy stoji od 4 K¢ do 40 K¢ za sekundu, cena se odviji od poctu projektori, na kterych

je spot vysilan.

2.5.5 Pracovnici informacnich center a infolinky
DPP ma ztizenych 5 informacnich center. Rozmisténi je v nésledujicich lokalitach:
e stanice metra Muzeum,
e stanice metra Nadrazi HoleSovice,
e stanice metra Andé¢l,
e Magistrat hl. m. Prahy,
e LetiSté¢ Vaclava Havla v Ruzyni.
Hlavnim ucelem informacnich center je poskytovani informaci a prodeji jizdenek.
V informacnich centrech jsou také rozdavany tisténé propagacni materialy. DPP Vv soucasné
dobé vyuziva tiSt€né materidly pro informovanost cestujicich, ale i pro ndbor novych

pracovnikd.

44



Ptehled tisténych propagacnich materialu je nasledujici:
e Méstem v pohybu, je vydavan Cj, Aj, Nj a Ru,
e 10 jazycna brozura,
e Méstem bez bariér,
e Méstem za poznanim,
¢ Nocnim méstem,
e Trhaci bloky.
V informacnich centrech jsou zaméstnavani lidé s dobrymi jazykovymi znalostmi
z divodu casté komunikace s cizinci. O profesionalité pracovniki v informacnich centrech
vypovida pocet stiznosti, kterych bylo v roce 2012 dvacet. Kdyz vezmeme v potaz, kolik lidi

navstivi informacni centrum je toto ¢islo velmi nizké.

2.6 Lidé

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti diplomové prace, je pii poskytovani sluzeb
velmi dulezity kontakt zakaznika s lidmi, ktefi pracuji pro DPP. Cestujici se muze setkat
s pracovniky informac¢niho centra, fidi¢i, pracovniky pfepravni kontroly a promotéry.
O pracovnicich informa¢niho centra byla zminka v kapitole 2.5.5 (Pracovnici informaénich

center a infolinky).

2.6.1 Ridi¢i

Ridi¢i maji hlavé na starosti jizdu vozidel a zaji§téni bezpeénosti cestujicich. DPP
zaznamenal, v roce 2012 vice dopravnich nehod nez v roce 2011 celkové to bylo 2 877
dopravnich nehod. Nehodovost zlstala u tramvaji skoro na stejné urovni jako v roce 2011,
nehodovost stoupla u autobusii, coz mohlo byt také zptisobeno stale hust§im automobilovym
provozem v Praze.

DPP provedl peclivou analyzu nehod, které zpusobili fidi¢i dopravniho podniku.
Ridi¢i DPP zpisobili 1032 nehod, to je 35,9% ze vsech nehod, které byly v ramci
provozovani MHD zaznamenany. Pfi nehoddch zemielo 7 lidi, Vv této oblasti bylo
zaznamenano oproti roku 2011 zlepseni o 8 umrti. Zde se projevily vysledky kampané ,,Neni
cesty zpét“, kterou poradal DPP ve spolupraci s Policii CR. Kampaii byla zaméfena na

upozornéni na to ze, tramvaje maji pfednost na piechodech pro chodce.
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V roce 2012 bylo provedeno 2 230 kontrol, které byly zaméteny na chovani fidica.
Pouze v 18 ptipadech byla zjisténa nespokojenost s chovanim fidict. DPP si uvédomuje, ze
kontakt fidice s cestujicim je velice dilezity, proto pro né potada Skoleni, jak maji jednat
s cestujicim. Vzhledem k velmi nizkému ¢&islu zjisténych piipadi nespokojenosti S fidici,

nebude se diplomova prace dale kontaktu fidice a cestujiciho zabyvat.

2.6.2 Pracovnici prepravni kontroly
Na pracovniky ptepravni kontroly je velké mnozstvi stiznosti. Stiznosti mohou byt
z diivodu, ze pracovnici kontroly udéluji pokuty a lidé se jim timto zplisobem msti. Piesto by
mél DPP zapracovat na Skoleni svych pracovniku a zlepsit jejich vystupovani. Dale by bylo
dobré informovat cestujici, jaka jsou prava prepravni kontroly a co vSechno si miiZze dovolit.
Pro teSeni problému s pracovniky ptepravni kontroly by autor navrhoval zlepSeni

komunikace mezi DPP a cestujicim.

2.6.3 Promotéri

DPP vyuziva pro informovani cestujicich promotérti. Promotéfi jsou najati brigadnici,
jejichz hlavnim tkolem je informovat cestujici, o blizicich se vylukach a dalsich dulezitych
zménach v MHD. Tyto informace poskytuji pfimo na ulici, kde maji sviij propagacni stolecek
s logem DPP. Promotéfi jsou proskoleni a mohou pomoci najit cestujicim nahradni spojeni.
Fungovani promotéri autor hodnoti jako velice povedeny napad.

Obrazek ¢. 15: Promotéfi dopravniho podniku

Zdroj: Interni materialy DPP
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2.7 Procesy

Procesy budou rozdéleny na dvé ¢asti, kterymi jsou odbaveni cestujiciho a prode;j

jizdenek. Tyto dvé oblasti byly vybrany zamérné po konzultaci s DPP.

2.7.1 Odbaveni cestujicich

Cestujici mize vyuzit 3 druhy jizdného a to elektronické, SMS jizdenky a jednotlivé
papirové jizdenky. U kazdého zplisobu odbaveni jsou popsany vyhody a nevyhody pfi
odbaveni cestujicich.

Papirové jizdenky

Papirova jizdenka si drzi i v dnes$ni dobé& svoji pozici. Kupuji ji pfedev§im turisté
ptijizd€jici do Prahy. Papirova jizdenka je platnym jizdnim dokladem tehdy, je-li fadné
oznacena v oznacovacim zafizeni na misté¢ tomu ur¢eném. Jizdenka, kterd je Spatné¢ oznacena
napf. na jiném nez Sipkou ozna¢eném misté, je neplatna.

Pro papirové jizdenky casové, jsou pravidla jesté¢ prisnéjsi. Musi mit pfedepsané
nalezitosti, napt. musi byt vSechny jejich udaje Citelné a vyplnéné modrou ¢i ¢ernou barvou.
Casovy kupén spolu s prikazkou musi byt umistén v plastikovém pouzdie ¢asové jizdenky
licni stranou navrch. Kontrola jizdného je provadéna pracovniky ptepravni kontroly, ktefi
kontroluji, zda byl jizdni doklad spravné oznacen a zda je platny.

Vyhody:

e jednoduchost pouzivani,
e Siroka nabidka jizdného.

Nevyhody:

e nutnost mit u sebe drobné na jizdenku,

e snadnd moznost Spatného oznaceni a ztrata.

Elektronické jizdné

Jako elektronické jizdné mohou cestujici vyuzivat aplikaci na Opencard, Praguecard.
Praguecard je vyuzivana v MHD v Praze pouze okrajové a jeji pouzivani je obdobné jako
u Opencard, proto bude provedena analyza odbavovani pouze pro Opencard. Opencard
funguje na principu elektronické penézenky. Na tuto kartu nelze nakupovat jednotlivé jizdné.
Na Opencard Ize nakupovat pouze casové jizdenky. Cestujici si koupi Casovou jizdenku
a aktivuji si ji ve validatorech. Kontrola jizdného je provadéna pracovniky ptrepravni kontroly,

ktefi jsou vybaveni ¢teckami.
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Vvhody:
e bezhotovostni platby,
e moznost pieruseni trvani ¢asové jizdenky,
e moznost vyuziti ¢ipové karty pro platby parkovného a dalSich sluzeb.
Nevyhody:
e nelze plné vyuzit funkci elektronické penézenky,
e naklady na pofizeni.
SMS jizdné
Postup pro ziskani SMS jizdenky je uveden v kapitole 2.2 (Nabizeny produkt).
Kontrola tohoto jizdného je provadéna pracovniky piepravni kontroly, ktefi zjisti podle kodu,
ktery je obsazen v SMS zprave, platnost jizdenky.
Vyhody:
e rychlost,
e snadnost nakupu.
Nevyhody:
e pouze pro mobilni telefony S Ceskymi operatory,
e cena jizdného je navySena o cenu SMS zpravy.
Odbaveni cestujicich v MHD v Praze je pomérné na dobré Urovni. Jako jediny
nedostatek autor shledal chybéjici elektronicky odbavovaci systém. Zavedeni tohoto systému
by mohlo cestujicim 1 DPP pfinést fadu vyhod napt. moznost vyuZiti ziskanych informaci pro

optimalizaci a fizeni dopravy a dalsi.

2.7.2 Prodej jizdenek

Papirové jizdenky je mozno zakoupit v automatech na vydej jizdenek, které jsou ve
vSech stanicich metra a na zastavkach povrchové dopravy. Jsou ur€eny k nakupu jednotlivych
jizdenek. DalSim zplisobem, jak si cestujici mize zakoupit jizdné, je pomoci SMS zpravy.
Prodej jizdenek obstardvaji také mista v metru, kterd zajiStuji prodej kompletni nabidky
jizdenek. Prodavaji se zde zejména Casové jizdenky. DalSi misto, kde je mozné zakoupit
jizdné je informacni stiedisko, kde se proddvaji jednotlivé jizdenky a kratkodobé casové
jizdenky. Jizdenky je také mozné zakoupit ve vybranych trafikdch a velkoobchodech. Pro

cestujici vyuzivajici elektronické jizdné je moznost dobiti pies e-shop DPP.
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DPP ma rozsahlou prodejni sit jizdenek. At si cestujici vybere jakykoliv jizdni

doklad, nebude mit problém najit prodejni misto DPP. Z toho diivodu se autor nebude jiz dale

Vv diplomové praci zabyvat prodejem jizdnich dokladu.

2.8 AnKketni prizkum nazoru cestujicich PID 2013

DPP si nedéla svoje vlastni prizkumy nazoru cestujicich. Prizkumy spokojenosti jsou

organizovany Regionalnim organizatorem Prazské integrované dopravy (dale jen ROPID).

Spolupracuje pii nich se spole¢nosti CZECH Consult. Posledni, prizkum byl proveden na

podzim roku 2013. Tento prizkum byl zaméfen na vyvoj a vnimani systému PID. Systém

PID, jak jiz bylo zminéno v pfedstaveni spolec¢nosti, zahrnuje tizemi Prahy a Stfedoceského

kraje. Nejedna se tedy 0 priizkum spojeny pouze s MHD v Praze.

Z vysledkl prazkumu jsou vyjmuty ty nejdulezité;si:

., priumerny pocet jizd v pracovnim dni: 4,45; primérny pocet jizd o vikendu:
2,84,

podil jednotlivych a predplatnich jizdenek: 76 % dotazanych cestujicich
pouziva predplatni jizdenky, 17 % jednotlivé jizdenky a 7 % se prepravuje
bezplatne,

celkova spokojenost s fungovanim systéemu PID je 87 %. Pouze 13 %
respondentii uvedlo, Ze je spise nespokojeno, nespokojeno nebo dokonce velmi
nespokojeno,

dostupnosti jizdenek (prumérnd znamka 1,8),

technickym stavem vozidel, informovanosti i s ndvaznostmi (u vSech prumeérnd
znamka 2,0),

cenova uroven jizdného (priimérna znamka 2,7),

ochranou pred trestnou cinnosti a vandalismem (rovnéz 2,7),

nejcastejsi zdroj informaci o dopravé je internet (60 %), ddle zastivky (32 %).

vvvvvv

presnost provozu (92 %), kapacita spojt (90 %),

cenova urovei jizdného (90 %)

navaznosti mezi spoji (90 %).«*

http://www.ropid.cz/tiskove-informace/anketni-pruzkum-nazoru-cestujicich-pid-2013__s193x2300.html
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Hodnoceni otazek bylo od 1 do 5, kde 1 byla nejlepsi a 5 byla nejhorsi. Z prizkumu
vyplyva, zZe cestujici jsou celkem spokojeni, nespokojenost byla pouze u ochrany pted
trestnou ¢innosti a cennou jizdného. Cenou jizdného se po konzultaci s DPP nebude autor
zabyvat. Ohledn¢ bezpecnosti cestujicich autor doporucuje nejprve provést vlastni prizkum
spokojenosti a teprve poté piijimat n¢jaké opatieni.

Tento prizkum odhalil aspekty, se kterymi nejsou cestujici vyuzivajici PID spokojeni.
Pro DPP nemusi byt tyto informace Uplné vypovidajici, protoze do systému jsou zapojeni
i jini dopravci, viz obrazek ¢. 6 na strané 31. Proto by autor doporucoval, aby si DPP provadél

prizkumy spokojenosti sam.
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2.9 Shrnuti analyzy

Po provedeni analyzy soucasného stavu MHD v Praze byly zjistény oblasti, ve kterych
by mohlo dojit ke zlepSeni. Témi se bude autor zabyvat ve tfeti kapitole. Nejprve je dilezité
fict, ze Praha je v evropském méfitku vyznamnym turistickym cilem. V loniském roce
navstivilo Prahu 5 397 531 turistd. Pfi porovnani nabizenych sluzeb jinych evropskych mést,
jako jsou Londyn a Pafiz, nejsou turistim poskytovany MHD v Praze tak rozsahlé sluzby. Po
konzultaci s DPP se autor rozhodl neroz$ifovat nabizené jizdné, ale zaméfit se na propagaci
Praguecard. ZvySeni propagace této karty by mélo mit za vysledek zjednoduSeni cestovani
a navstévovani pamatek v Praze.

DPP by mél zlepsit svoje internetové stranky a zvysit aktivitu na svém facebookovém
profilu. Facebook m¢l v roce 2013 1,11 mld. aktivnich uZivateld. Na facebooku jsou pro DPP
velké moznosti, na vytvofeni vlastniho formulafe pro hodnoceni spokojenosti cestujicich.
Dale by mohl byt vyuzit facebookovy profil pro vétsi propagaci nabizenych sluzeb. Facebook
by mohl byt vyuzivan pro vyfizovani pfani a stiznosti poptipadé pro vétsi informovanost
cestujicich.

DPP nabizi pomérn¢ hodné typi jizdnich dokladi. DPP v soucasnosti nemé potiebnou
technickou zdkladnu na plné vyuziti vSech funkci Opencard. Proto by méla byt technicka
zakladna rozsifena o elektronicky odbavovaci systém. Elektronicky odbavovaci systém je uz

bézné pouzivan v MHD po celém svété, proto by ho mél zavést i DPP.
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3  Opatieni na lepsi vyuziti marketingovych nastroji v méstské
hromadné dopravé

Tato ¢ast diplomové prace bude zaméiena na vytvoreni navrht, které by mély zlepsit
komunikaci s cestujicimi a odbavovaci systém pouzivany v MHD. Navrhy by mély vést ke

zlepSeni znacky DPP. U jednotlivych navrhti bude vy¢islena jejich finan¢ni naroc¢nost.

3.2  ZlepSeni komunikace
Jelikoz je provoz DPP dotovan ze strany mésta a jeho provoz neni ziskovy, nemtize si
dovolit drahé zptisoby komunikaci a kampani a proto je Facebook optimalni volba, protoze
marketing na Facebooku je zdarma. Spole¢nosti pouze plati za vytvofeni marketingové
kampané a za jeji udrzovani. V ptipadé DPP, ktery ma svoje vlastni marketingové odd¢lent,
by Slo pouze o naklady spojené s placenim mzdy svych zaméstnancd.
DPP by si m¢l v prvni fadé stanovit, jaky ma jejich ptitomnost na Facebooku ucel.
DPP ma v soucasnosti svilj profil nastaveny pro informovani cestujici a nadSenct
0 udalostech spojenych s provozovanim MHD napft. tramvaje, metro atd. Cile DPP, které by
m¢l jejich facebookovy profil plnit, by méli byt nasledujici:
e zlepseni sluzeb zédkazniklim,
e ziskavani informaci od zakaznikd,
e Setfeni nakladd na marketing ¢i reklamu,
e pfildkani pozornosti navstévnikli Facebooku a novinafi.
Nejprve by mel DPP vyhodnotit kde ma své slabiny. Hlavni slabinou je, Ze DPP ma
v soucasné dobé mnoho odptrct a lidi, ktefi si mysli, Ze by slo MHD provozovat 1épe. Na
facebookovém profilu DPP je velké mnozstvi negativnich komentait, které nejsou ze strany
podniku komentovany. Pokud tito lidé nedostanou odpovidajici odpovéd’, uz profil nenavstivi
a predaji svou negativni zkuSenost svym pratelim. Jak jiz bylo uvedeno v prvni ¢asti
diplomov¢ prace, je prokdzano, ze nespokojeny zakaznik preda svoji nespokojenost i vice nez
deseti dalsim lidem. Z tohoto diivody je potieba, aby navstévnici dostavali odpoveédi na svoje
otazky.
Otazky pokladané na Facebooku se tykaji veskerého déni ohledn¢ MHD. Na tyto
otazky nemuze odpovidat pouze jeden Clovek, proto by mél DPP stanovit jednoho sprévce,
ktery by se mél obracet s konkrétnimi problémy na osoby, které maji tuto problematiku ve

spole¢nosti na starosti.
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Tyto osoby by pak mély danou problematiku vysvétlit. Ve velmi zavaznych piipadech
by bylo dobré nabizet n¢jaké kompenzace. Je zde moznost ud€lat soutéz o nejzajimavé;si
prispévek ¢i dotaz. Po zlepSeni komunikace na facebookovém profilu DPP by se mohla zvysit

navstévnost.

3.3 Pruzkum spokojenosti

Na facebookovém profilu by mohly byt umistény i formulafe pro prizkumy
spokojenosti cestujicich s MHD. Formulaie by mohli navstévnici profilu vyplnit jednou za
mésic. Odkaz na hodnoceni spokojenosti by byl umistén také na webovych strankach DPP.
Pro tvorbu dotazniku jsem zvolil spolecnost Vyplito ktera nabizi vytvoreni dotazniku
a nasledovné zpracovani vysledkti. Pro DPP je varianta vypliovani formuladii na webovych
strankach a na Facebooku jednim z nejlevnéjSich zpiisobil jak ziskat informace od cestujicich.
Pokud by, se tato metoda osvéd¢ila, doporuc¢oval bych vytvoteni sofistikovaného softwaru
pro vyhodnoceni dat z prizkumu.

DPP by si mél dany formulat vytvofit sdm a na spolecnosti Vypliito by mél nechat
pouze Upravu pro facebookovy profil a vyhodnoceni vysledk. Formulai by se mél skladat
Z nasledujicich ¢asti:

e rozfazeni cestujicich dle pohlavi a véku a poctu dni kdy vyuzivaji MHD,
e spokojenost s presnosti a po¢tem spoju ve vSedni dny a o vikendech,

e spokojenost se zaméstnanci dopravniho podniku,

e ohodnoceni Cistoty zastavek a vozidel,

e stiznosti a pochvaly,

e navrhova ¢ast.

Nekteré ¢asti dotazniku budou ohodnoceny zndmkami 1 — vyborné, 2 — chvalitebné,
3 — dobfte, 4 — dostatecn¢, 5 — nedostatecné. V Casti stiznosti a pochvaly by cestujici mohli
napsat svoje negativni ¢i pozitivni zazitky spoje s cestovani MHD. V navrhové ¢&asti
dotazniku by méli cestujici prostor pro svoje komentatre a navrhy. DPP by mohl tyto navrhy
vyuzit ke zlepSeni spokojenosti cestujicich. Navrh dotazniku je v ptiloze ¢islo 1.

Dilezité je, aby si zakaznici zvykli na hodnoceni spokojenosti pies internet, k tomu
mize DPP vyuzit motivatory. Slo by napf. o volné jizdenky, které by mohl ziskat kazdy sty
hodnotici. Dale by mohl DPP rozdavat reklamni pfedméty nejlepSim navrhiim. Naklady na

tyto polozky jsou popsany v tabulce ¢. 8.
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Na internetovych strankach DPP by byl odkaz na dotaznik umistén v pravém ramu
formou grafického tlacitka s ndzvem “Hodnoceni spokojenosti cestujicich®. Grafické tlacitka
by mélo byt umisténo v horni ¢asti internetové stranky, aby si jej navstévnik internetovych
stranek hned v§iml.

Na facebookovém profilu DPP by mél byt odkaz na dotaznik umistén také v horni
¢asti. Dotaznik by mél mit také stale misto, aby ho mohli pfipadni névstévnici vzdy najit. Pro
byla moznost osobniho dotazovéani. Osobni dotazovani by bylo vykonavano pracovniky DPP,
kteti by chodili po mésté a dotazovali se ve vozidlech a na zastavkach na otazky z dotazniku.
Spolu s vypliovanim dotazniki by pracovnici rozdavali letaky upozoriiujici na moznost
vyplnéni dotazniku pies internet.

Osobni dotazovani by bylo dvakrat za pil roku, pak by doslo k ptechodu pouze na
internetové dotazovani. Dotazovani by bylo od pond¢li do patku v ¢ase 7:00 -11:00 a 14:00 —
18:00, aby byly zachyceny nazory cestujicich v dopoledni a odpoledni $picce a sedle.
Dotaznik by mél stejnou podobu jako internetovy dotaznik. Nésledné by spolecnost Vypliito
provedla vyhodnoceni. Po ukonceni osobniho dotazovani by méli lidé nedisponujici
internetem moznost vyplnéni dotaznikli na predprodejnich mistech a na informacnich
centrech.

Spole¢nost Vyplito by provadéla vyhodnoceni dotazniki a vysledky by byly
zvefejiiovany dvakrat do roka na internetovych strankdch a na facebookovém profilu.
Vyjimkou by byly otazky tykajici se stiznosti, pochval a napadi na zlepSeni. Informace
0 téchto otazkach by spole¢nost Vyplito pieposilala na DPP, ktery by zpracoval odpovédi na
tyto otazky a jednou za mésic by je zvefejnil na facebookovém profilu a na svych

internetovych strankach.

3.3.1 Naklady na prazkum

V tabulce ¢. 8 jsou uvedené polozky, které jsou spojené se zavedenim pruzkumu
Vv nasledujicich letech. V prvnim roce dotazovanim, jsou naklady vyssi z divodu osobniho
dotazovani, s kterym se v nasledujicich letech uz nepocita. V nasledujicich letech, by si mél
DPP pievzit vyhodnocovani dotazniku od spolec¢nosti Vypliito a minimalizovat néaklady

spojené s dotazovanim.
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Tabulka €. 8: Naklady spojené s prizkumem spokojenosti

Navrh grafického tladitka na strankach
SR Zdarma (DPP si vytvori sam)

Sluzby spole¢nosti Vypliito 6 050 K¢.

Mzdy 10 tazateli 66 000 K¢.

Tisk propagacniho letaku 3500 K¢.
Reklamni predméty a volné jizdenky 15 000 K¢.
Obleceni tazateli 3 000 K¢.

Niaklady celkem 93 550 Ke¢.

Zdroj: Autor

Néklady na prvni rok prazkumu jsou 93 550 K& Do celkovych nakladi se
nezapocitava cena na upravu internetovych stranek, protoze DPP si je vytvaii sam. Naklady
na sluzby spolecnosti Vypliito jsou, spojené s pfevodem dotazniku ktery byl vytvoien ve
Wordu na format vhodny pro internetové stranky a facebookovy profil, dale je to za
vyhodnocovani dotaznik. Pfi osobnim dotazovani bude zaméstndno 10 brigadniku na
dohodu o provedeni prace. Mzda brigadnika bude 75 K¢/hod, pracovat bude dvakrat pét dni
po osmi hodinach, dale jim budou zapocitany ¢tyti hodiny na pievod informaci z papirového
dotazniku do elektronické podoby. Tazatelé budou obleceni do tricek a ksiltovek s logem
dopravniho podniku. Reklamni pfedméty a volné jizdenky budou davany kazdému dvacatému
dotazovanému. Dotazovany si bude moci vylosovat jednu z nasledujicich cen — klicenka
s logem DPP, ksiltovka s logem DPP, jednodenni a tfidenni jizdenka na MHD piipadné dalsi.
Lidé, ktefi vyplni dotaznik pies internet a budou dvacati, si budou moci cenu vyzvednout
Vv informac¢nim centru DPP. Naklady na reklamni pfedméty a volné jizdenky jsou stanoveny

pro celkovy pocet 2 000 dotazovanych.

3.4 Zavedeni elektronického odbavovaciho systému
V souasné dobé nemd DPP ve svych vozech zaveden systém elektronického
odbavovani cestujicich. Stavajici systém odbavovani cestujicich neumoziuje plné vyuziti
karty Opencard a Praguecard.
Zavedeni elektronického odbavovaciho syst¢ému mitize dopravnimu podniku piinést
fadu vyhod napfiklad:
e uspory nakladd, tykajicich se tisku a distribuce papirovych jizdnich dokladu,

e prilakani novych cestujicich a zastaveni odlivu stavajicich cestujicich,
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e navrh nového tarifu naptiklad podle doby jizdy, poétu projetych zastavek ¢i pasem,

e moznost vyuziti ziskanych informaci pro optimalizaci a fizeni dopravy.

Mezi zakladni vlastnosti nového elektronického odbavovaciho systému musi patiit
¢teni karet typu MIFARE. Na tomto principu funguje karta Opencard. O Zivotnosti Opencard
se vedou Vv soucasné dob¢ velké diskuze, nastésti Opencard funguje na stejném principu jako
ostatni elektronické karty vyuzivané pro potieby odbaveni cestujicich v MHD. Pii jejim
zruSeni by mohla byt nahrazena, aniz by se musel ménit navrhnuty elektronicky odbavovaci
systém.

Systém elektronického odbavovani musi byt navrzen tak aby spliioval nasledujici
pozadavky:

e Odbaveni cestujicich prostfednictvim ¢ipové karty,
e oznaceni papirovych jizdenek,

e nizka pofizovaci cena,

e napojeni na stavajici systém,

e narocnost pofizeni nového odbavovaciho systému,
e platba jizdného platebni kartou.

Néavrhy budou rozdéleny na dvé casti, V prvni ¢asti bude feSen odbavovaci systém
s moznosti platby jizdného platebni kartou a druha cast bude bez moznosti platby platebni
kartou.

Pii vyhodnocovani jednotlivych navrhi budou vSem pozadavkim pfifazeny vahy. Vahy
jsou stanoveny na zékladé konzultace s DPP. Cim dulleZitéjsi je pozadavek, tim vétsi je jeho vaha.
Nasledné budou jednotlivé pozadavky ohodnoceny. Cim vice bodi ziskaji jednotlivé navrhy, tim

1épe budou plnit pozadavky na né€ kladené.
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Tabulka €. 9: Pozadavky na elektronicky odbavovaci systém

Pozadavky Vaha pozadavku (V)
Odbaveni cestujicich
prostrednictvim ¢ipové karty -
Oznaceni papirovych jizdenek 10
Porizovaci cena 20
Napojeni na stavajici systém 20
Naroc¢nost porizeni nového
odbavovaciho systému 0
Platba jizdného kreditni kartou 10

Zdroj: Autor
Pro vyhodnoceni pozadavkl bude stanovena bodova stupnice, ktera je uvedena
v tabulce ¢&. 10. Bodovani je 5 — nejlepsi a 1 — nejhorsi. Cim vice bodi ziska pozadavek, tim

1épe budou spliovat pozadavky na n¢j kladené.

Tabulka €. 10: Bodova stupnice

Uroven
Vyborna Velmi dobra Dobra Prijatelna | Nedostacujici
ukazateli
Pocet bodi
5 4 3 2 1
(br)

Zdroj: Autor

3.4.1 Reseni elektronického odbavovaciho systému
Zavedeni odbavovaciho systému bude rozdéleno do dvou ¢asti, v prvni ¢asti se bude fesit

odbavovaci systém pro metro a v druhé ¢asti se bude fesit odbavovaci systém pro vozidla
povrchové dopravy.

Odbavovaci systém pro metro

Odbavovaci systém pro metro bude umistén u vstupti do metra. Cestujici si oznaci
vstup pomoci ¢tecek. U vstupu budou umisténi kombinované ¢tecky, které umoziuji jak cteni
¢ipové karty tak i oznaeni papirové jizdenky. V kazdé stanici metra by mély byt umistény
pramérné 4 ¢tecky karet pro ptichozi a 4 ¢tecky pro odchozi cestujici. Tento pocet by mél byt
u kazdého vchodu do stanice. Pocet ¢tecek v kazdé stanici by mél byt stanoven na zdkladé

analyzy pfepravniho proudu.
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V soucasné dobé ma metro 57 stanic. Z toho 15 stanic metra ma dva vstupy. Celkové
bude potfeba na vybaveni stanic metra 576 ¢tecek.

Odbavovaci systém pro vozy povrchové dopravy

U odbavovaciho systému pro vozidla povrchové dopravy bude dulezité stanovit pocet
¢tecek dle typu vozidla. DPP v soucasné dob¢, disponuje pomérné rozsahlym vozovym parkem.
Pocet ctecek umisténych ve vozidlech bude uréen na zaklad¢é velikosti vozidla a poctu dvefi
vozidla. V tabulce ¢. 11 je uveden pocet ctecek pro jednotlivé vozy povrchové dopravy.

Tabulka €. 11: Pocet ¢tecek v jednotlivych vozidlech povrchové dopravy

) Pocet ¢tecek Pocet ¢tecek
Typ vozidla ) ) Pocet vozii DPP
v jednom vozidle celkem
TATRA T3, M, SU, T6 2 763 1526
TATRA KT8D5 3 47 141
Skoda 14T,15T 3 120 360
Karosa B731-2,
2 310 620
931,C734
Citybus 2 329 658
LE CITY ZTP 3 4 12
SOR NB 12, NHB 18 3 338 1014
E91 Midibus 1 23 23
Karosa B741,941 3 190 570
City kloubovy 3 50 150
Celkovy pocet ctecek pro vozy povrchové dopravy 5074

Zdroj: Autor
Néklady spojené s instalaci elektronického odbavovaciho systému budou feSeny

Vv nasledujici Casti.

3.4.2 Elektronicky odbavovaci systém s platbou kreditni kartou

Cenova kalkulace nakladii byla provedena na zakladé¢ konzultace s technickym
usekem dopravniho podniku a spolecnosti Herman elektronika. Kalkulace autorem provedena
je pouze orientacni, nadklady mohou byt ovlivnény naptiklad technickym stavem vozidla
a dalsimi faktory, které nemohl autor posoudit a tudiz nemohl ani vy¢islit naklady s nimi

spojené.
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Tabulka ¢. 12: Naklady na odbavovaci systém s mozZnosti platby kreditni kartou

Nazev polozky MnozZstvi Cena/Ks Cena
Vybaveni pro pracovisté DPP
Pocitace 5 20 000 K¢ 100 000 K¢
Modernizace centralniho
; 500 000 K¢ 500 000 K¢
systému
Vybaveni stanic metra
Kombinovana ctecka
Opencard, znehodnoceni 576 22 350 K¢& 12 873 600 K¢&
jizdenek, kreditni karty
Instalace a likvidace stavajiciho
) 576 1500 K¢ 864 000 K¢
systemu
Drzaky ctecek 576 1300 K¢ 748 800 K¢
Vybaveni vozidel
Modernizace vozidel 350 25 000 K¢ 8 750 000 K¢
Kombinovana ctecka
Opencard, znehodnoceni 5074 22 350 K¢ 113 403 900 K¢&
jizdenek, kreditni karty
Drzaky ctecek 5074 550 K¢ 2790 700 K¢
Instalace v jednom vozidle 2174 3000 K¢ 6 522 000 K¢
Naklady celkem 146 553 000 K¢

Zdroj: Autor

Pti zavedeni odbavovaciho systému s moznosti platby platebni kartou jsou zapotiebi

lepsi ctecky vybavené platebnim terminalem. Plyne ztoho také nutnost modernizace

centralniho systému. Naklady spojené s modernizaci vozidel souvisi s tim, ze star$i vozidla

budou potiebovat nainstalovat novy fidici systém a nové rozvody elektronického vedeni.

3.4.3 Elektronicky odbavovaci systém bez moZnosti platby platebni kartou

U odbavovaciho systému bez moznosti platby platebni kartou dojde k usporam za

Cteci zafizeni, ktera muize DPP zakoupit levnéjsi. Odpadd také nutnost modernizace

centralniho systému.
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Tabulka €. 13: Naklady na odbavovaci systém bez moZnosti platby kreditni kartou

Nazev polozky Mnozstvi Cena/Ks Cena celkem

Vybaveni pro pracovisté DPP

Pocitace 5 20 000 K¢ 100 000 K¢

Vybaveni stanic metra

Kombinovana ctecka
opencard, znehodnoceni 576 20 500 K¢ 11 808 000 K¢
jizdenek, kreditni karty

Instalace a likvidace

I 576 1500 K¢& 864 000 K¢&
Drzaky ¢tecek 576 1300 K¢ 748 800 K¢
Vybaveni vozidel
Modernizace vozidel 350 25 000 K¢ 8 750 000 K¢
Kombinovana ¢tecka
opencard, znehodnoceni 5074 20 500 K¢ 104 017 000 K¢
jizdenek, kreditni karty
Drzaky ¢tecek 5074 550 K¢ 2790 700 K¢
Instalace v jednom vozidle 2174 3000 K¢ 6 522 000 K¢
Niaklady celkem 135 600 500 K¢

Zdroj: Autor
Navrh odbavovaciho systému bez moznosti platby platebni kartou je 0 8 % levngjsi
nezli systém s moznosti platby jizdného platebni kartou. V nasledujici ¢asti budou

vyhodnoceny oba navrhy dle parametrli na n€ kladenych.

3.4.4 Vyhodnoceni navrhi

Pro vyhodnoceni navrhi bude vyuZito bodového ohodnoceni. Jednotlivym
pozadavkiim jsou pfifazeny vahy, viz tabulka ¢. 9. Pozadavky budou ohodnoceny dle
stanovené bodové stupnice, ktera je uvedena v tabulce ¢. 10. Cim vice bodii pozadavek ziska,

tim je lepsi.
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Tabulka €. 14: Vyhodnoceni poZzadavkii na odbavovaci systém moZnosti platby platebni

kartou
S platbou kreditni
Vaha Vp*b
Pozadavky kartou
(Vp) h
bh Vp*bh
Odbaveni cestujicich pomoci Cipové karty 30 5 30*5 150
Znehodnoceni papirovych jizdenek 10 5 10*5 50
Pofizovaci cena 20 3 20*3 60
Napojeni na stavajici systém 20 3 20*3 60
Naroc¢nost pofizeni nového odbavovaciho 10 2 10*2 20
systému
Platba jizdného platebni kartou 10 5 10*5 50
390

Zdroj:Autor

Mezi silné stranky odbavovaciho systému s moznosti platby platebni kartou patii

odbaveni cestujicich prostfednictvim ¢ipovych karet a platba platebni kartou. Naopak slabé

stranky jsou napojeni na stavajici systém a narocnost potfizeni nového odbavovaciho systému.

Zejména z diivodu nutnosti zakoupeni a instalace nového aplikac¢niho serveru.
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Tabulka ¢. 15: Vyhodnoceni poZadavki na odbavovaci systém bez moZnosti platby
platebni kartou

Bez platby kreditni

Pozadavky Vaha(vp) kartou vp*bh
bh vp* bh
Odbaveni cestujicich pomoci ¢ipové karty 30 5 30*5 150
Znehodnoceni papirovych jizdenek 10 5 10 *5 50
Pofizovaci cena 20 4 20*4 80
Napojeni na stavajici systém 20 4 20 * 4 80
Naroc¢nost pofizeni nového odbavovaciho
’ 10 5 10*5 50
systemu
Platba jizdného platebni kartou 10 1 10*1 10
420

Zdroj:Autor

Mezi silné stranky odbavovaciho systému bez moznosti platby kreditni kartou patii
odbaveni cestujicich prostfednictvim Cipové Karty, pofizovaci cena a napojeni na stavajici
systém. Naopak slabou strankou je nemoznost platby platebni kartou.

Vysledky vyhodnoceni pozadavkl na elektronicky odbavovaci systém dopadly 1épe
pro odbavovaci systém bez moznosti platby jizdného platebni kartou. Rozdily vysledkl jsou
vSak pomérné malé. Proto by mohl zapojit DPP do rozhodovani o odbavovacim systému
i cestujici. Cestujici by mohli vyjadiit nazor na volbu systému pomoci pruzkumu

spokojenosti, ktery navrhuji v predchozi ¢asti.

3.5  Tvorba novych internetovych stranek
Nejprve je dilezité stanovit si, co by méli nové internetové stranky spliiovat. Pfi

tvofeni novych internetovych stranek bude vytvofena 1 mobilni verze téchto stranek. Nové
internetové stranky DPP by mély plnit nasledujici pozadavky:

e grafické tla¢itko s odkazem na Prizkum spokojenosti,

o grafické tlacitko s odkazem na Praguecard,

e grafické tlacitko Ztraty a nalezy,

e grafické tlacitko Piani a stiZnosti,

e vetsi prehlednost,

e u mobilni verze odkaz na SMS jizdenku.
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Graficky vzhled internetovych stranek je jasné dan interni grafickou smérnici DPP. Pti
tvofeni internetovych stranek by se mélo IT oddéleni zaméfit na vstupni analyzu, ktera urci, které
sekce jsou nejnavstévovanéjsi. Na zaklade této analyzy by mélo byt stanoveno uspotadani stranek
a piipadné premisténi malo navstévovanych sekci na samostatné stranky ¢i do jednoho
a vyhledavac spojeni.

Grafické tlacitko s odkazem na priizkum spokojenosti

Kliknutim na toto tladitko by se navstévnikovy objevil dotaznik, ve kterém by mohl
navstévnik vyplnit otazky ohledné jeho spokojenosti s MHD. Po ukonceni vyhodnoceni by se
navstévnikovi ukazalo ,,.Dékujeme za vyplnéni dotazniku“ a zda se stal vyhercem néjaké
vécné ceny.

Grafické tlacitko Ztraty a nalezy

Cestujici, ktery by néco zapomnél v dopravnich prostfedcich DPP, by m¢l moznost
vstoupit do sekce ztraty a nalezy. Oteviel by se kontaktni formulat, kde by popsal, co ztratili
a svoje kontaktni tidaje. Osoba zodpovédna za ztraty a nalezy by jej kontaktovala nazpét.

Grafické tladitko s odkazem na Praguecard

Tento odkaz by navstévniky pienesl na oficialni stranky http://www.praguecard.com/
kde by se dozveédé€li o vyhodach této karty a mohli by si ji zde také zakoupit.

Grafické tlacitko Prani a stiZnosti

V soucasné dobé je nalezeni sekce ptani a stiznosti velice obtizné. Proto autor
navrhuje umistit grafické tlacitko na viditelné misto. Po kliknuti na toto tlacitko by se objevil
formulat, do kterého by se uvedlo divod nespokojenosti ¢i prani a jeho detaily a kontaktni
udaje. DPP by vyhodnotil stiznost ¢i pfani a poslal by zpét vyhodnoceni.

Vetsi pirehlednost

Na zéklad¢ vstupni analyzy by doSlo k separaci malo navstévovanych sekci
internetovych stranek. Tyto sekce by mohly byt dany dohromady pod jeden rozcestnik
Vv hlavni listé. Dale by doslo k Gpravé vzhledu internetovych stranek napi. dle vzoru stranek
dopravniho podniku mésta Ostravy.

Mobilni verze s odkazem na SMS jizdenku

U mobilni verze internetovych stranek by byl odkaz na SMS jizdenku. Po kliknuti na
tento odkaz by se oteviela pfedvyplnéna SMS zprava do které by stailo uz jen napsat

hodnotu jizdenky a odeslat.
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3.5.1 Naklady na tvorbu novych internetovych stranek

Protoze si DPP tvofi internetové stranky sam, naklady spojené s jejich tvorbou budou
nizké. To by platilo v ptipadé€, Ze by se tvofily pouze klasické internetové stranky. S tvorbou
mobilni verze nemaji v soucasné dob¢ pracovnici DPP zkuSenosti. Proto bych doporucoval
vybrat vhodného zaméstnance DPP na Skoleni ohledné tvorby mobilnich internetovych
stranek. Cena takového kurzu se pohybuje kolem 20 000 K¢ bez DPH. Vyhodou je, ze miize

pak své zkuSenosti predat ostatnim.
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4 Vyhodnoceni navrhi

V posledni ¢asti jsou zhodnoceny navrhy, které maji vést ke zlepSeni spokojenosti
cestujicich MHD v Praze. Tyto budou ohodnoceny jak ze strany dopravniho podniku, tak i ze

strany cestujicich. U navrha je také moznost financovani.

4.1 Vyhodnoceni prizkumu spokojenosti

Piinosy prizkumu pro DPP

DPP si v sou¢asné dobé neprovadi prizkum spokojenosti sam. Pruzkum spokojenosti
provadi spolecnost ROPID. Tento prizkum se netyka pouze MHD v Praze, ale i PID, do
n¢hoz patfi i jini dopravci. Tato skutecnost miize znamenat zkresleni vysledki prizkumu pro
DPP. DPP by si proto mél délat prizkum sam. Prizkum pomoci osobniho dotazovéani,
internetovych stranek a Facebook profilu dopravniho podniku je jednim z nejefektivnéjSich
zpusobl dotazovani. V prvnim roce prizkumu jsou naklady vys$si, to souvisi s osobnim
dotazovanim, které v nasledujicich letech uz nebude provadeno.

V dalsich letech budou naklady niz8i, i proto by mél DPP prizkumy provadét
pravidelné. Diky prizkumu ziskd DPP informace o spokojenosti cestujicich. Z téchto
informaci bude moc zjistit, kde aktudlné poskytuje nedostacujici sluzby a také zlepsit
vnimani cestujicich. Vysledky prizkumu a dopady opatieni, které DPP provede, budou
uvedeny na internetovych strankach a na facebookovém profilu. Dalsi vyhodou pro DPP je to,
ze cestujici ziska pocit, ze mlZe ovlivnit fungovani méstské hromadné dopravy a tim i vetsi
propojeni s podnikem.

Piinosy pro cestujici

Cestujici budou mit moznost sdélit sviij nazor na fungovani MHD v Praze. Dale budou
mit také moZnost napsat svoje stiZznosti a navrhy. Pfi sprdvné komunikaci ze strany

dopravniho podniku dostanou adekvatni odpovéd’ na jejich otdzky a navrhy.

4.1.1 Zpusob financovani prizkumu

Priizkum by mohl byt financovan ze strany hlavniho mésta Prahy. Tento prazkum je
zamé&fen na cestujici vyuzivajici méstskou hromadnou dopravu v Praze. Praha ma pies milion
obyvatel adale Prahu navstévuje velké mnozstvi turistt, ktefi S sebou pfivazeji velké
mnozstvi finan¢nich prostfedkii. Proto by mélo byt v zajmu Prahy, aby vSichni cestujici
vyuzivajici méstskou hromadnou dopravu byli spokojeni a vraceli se zpét. Mésto Praha by

mélo uhradit nédklady spojené s prvnim prizkumem, u kterého jsou naklady vyssi.
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Prvni prizkum bude stat 93 550 K¢, kalkulaci ceny nalezneme, v tabulce
¢. 8.V dalsich letech klesnou naklady na 16 050 K¢&. Néklady klesnou diky tomu, ze v ptiStich
letech, uz nebude provadéno osobni dotazovéani a dale budou snizeny naklady na reklamni
pfedméty a volné jizdenky na 10 000 K¢&. DPP by mohl, dale uSetfit vydaje spojené se
spole¢nosti Vypliito, kdyz si bude vysledky dotazniki vyhodnocovat sam.

Naéklady na nésledujici prizkumy budou hrazeny ze zdroji na doplikovych sluzeb
DPP. Castka 16 050 K& mize byt financovana napiiklad z provozovani autokoly. Tuto
Castku lze jesteé snizit zruSenim reklamnich pfedméti a volnych jizdenek pro kazdého

dvacatého dotazovaného a vyhodnocovanim dotaznikli externi firmou.

4.2  Vyhodnoceni elektronického odbavovaciho systému

Pfi vyhodnocovani odbavovaciho systému bez moznosti platby platebni kartou, bude
nejprve stanoven casovy harmonogram zavadéni systému. V dal$i ¢asti je feSen zpusob
financovani navrhu a na zavér jsou vyhodnoceny pfinosy nového odbavovaciho systému pro

DPP a pro cestujici.

4.2.1 Casovy harmonogram zavadéni systému

V ¢asovém harmonogramu bude nejprve proveden ro¢ni prizkum spokojenosti, jeho
soucasti bude i moznost volby systému s platbou ¢i bez platby jizdného platebni kartou.
V pribéhu prizkumu bude provedena odbornd analyza stavajiciho vozového parku
a technické zakladny dopravniho podniku. Na zakladé této analyzy bude stanoven zakladni
rozpocet pro oba navrhy. Po skonceni a vyhodnoceni prizkumu by mél byt stanoven typ
odbavovaciho systému. V dalsi fazi by mélo byt vypsano vybérové fizeni na dodavatele. Po
vybéru dodavatele by nasledoval pifipadny vyvoj a instalace systému, zkuSebni provoz
aprovozni faze. Spolecné s vybérem dodavatele by mé&l DPP vybrat spole¢nost, kterd mu
pomiize s podanim Zadosti o evropské dotace. Cast nakladi by totiz mohla byt kryta dotacemi

z evropské unie.
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Tabulka ¢. 16: Harmonogram zavadéni elektronického odbavovaciho systému

Etapa projektu Obdobi Obsah
Provedeni prizkumu, vyhodnoceni
Pripravna etapa 09/2014 — 03/2015 :
technické zékladny, stanoveni ceny.
Vybér typu odbavovaciho systému
na zakladé vysledki prizkumu.
Vybérova etapa 04/2015 — 09/2015 .
Vybér dodavatel a spole¢nosti pro
pomoc s dotacemi z EU.
Vyvojova etapa 10/2015 — 03/2016 Vyvoj a zkusebni provoz
Instalace systému a uvedeni do
Koncova etapa 04/2015 — 06/2016
provozu.

Zdroj: Autor
Piinosy pro DPP
Stavajici systém neumoziuje plné vyuziti ¢ipovych karet Opencard a Praguecard.
Tento systém odbavovani patii v soucasnosti mezi zakladni standardy pii odbavovani
cestujicich v MHD. Odbavovaci systém muze ptinést tyto vyhody:
e Uspory nakladi, tykajicich se tisku a distribuce papirovych jizdnich dokladd,
které jsou stale hojné pouzivany,
e prilakani novych cestujicich a zastaveni odlivu stavajicich cestujicich,
e navrh nového tarifu, naptiklad podle doby jizdy, poctu projetych zastavek ci
pasem,
e moznost vyuziti ziskanych informaci pro optimalizaci a fizeni dopravy.
Piinosy pro cestujici
Pro cestujici bude mit zavedeni nového odbavovaciho systému nékolik vyhod. Napf.
vlastnici Opencard budou moci nakupovat jednotlivé jizdenky z kreditu, ktery na ni maji
nabity. Dalsi vyhodou by mohlo byt zavedeni novych tarifli, které by zohlediiovali cenu
jizdného podle poctu projetych stanic nebo podle Casu straveného na cesté. Tim by mohli

usettit predevsim cestujici jezdici kratké trasy.

4.2.2 Zpusob financovani elektronického odbavovaciho systému
Potizeni elektronického odbavovaciho systému je finanéné velmi naro¢né. Proto autor
navrhuje zazadat o dotace z evropskych fondu, které by mohly kryt ¢ast nakladi. Dale by DPP

mohl pozadat o piispévek od mésta Prahy.
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Dotace od Evropské unie by mohl DPP cerpat z operacniho programu Praha -
Konkurenceschopnost, oblast podpory 1.1 Podpora ekologicky ptiznivé povrchové vetejné
dopravy. Piijemci dotaci z tohoto opera¢niho programu mohou byt mésto Praha, Dopravni
podnik hl. m. Prahy, a.s. a vlastnici Zelezni¢ni infrastruktury, stanic a zastavek (Sprava
zelezni¢ni dopravni cesty, s.0. apod.). Dotace na pofizeni elektronického odbavovaciho
systému by mohla byt az 85 % z celkovych nakladu.

Pti dotaci od hlavniho mésta Prahy by mohlo dojit k razantnimu snizeni naklada
spojenych s pofizenim nového odbavovaciho systému. Pro vypocet nakladi budu pocitat, ze
mésto Praha poskytne DPP piedpokladanou jednorazovou dotaci ve vysi 10 milionti K&. Cast
nakladd by mohl pokryt odprodej stavajicich oznaénik papirovych jizdenek. Na zbytek by si
mohl DPP vyptjcit u nékteré z tuzemskych bank. Doporucoval bych ptjcku na 20 let, protoze
i odhadovana Zivotnost navrhovaného odbavovaciho systému je 20 az 25 let. Pii vysce pljcky
10 miliond K¢ a splatnosti 20 let, by napiiklad ptijéka od Ceské spofitelny méla mési¢ni splatku
ve vys§i 72 000 K¢. Tuto sumu by mohl DPP kryt z pfijmi plynoucich z prondjmu reklamnich
ploch.

Obrizek ¢. 16: Zpusob financovani elektrického odbavovaciho systému

B Dotace zEU
M Dotace od mésta Prahy

Uvér od banky

Zdroj: Autor

V tabulce ¢. 17 jsou uvedeny jednotlivé penéZni ¢astky od danych subjekti.
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Tabulka €. 17: Zpiisob financovani elektronického odbavovaciho systému

Dotace z EU 115 064 287 K¢
Dotace od mésta Prahy 10 000 000 K¢
Uvér od banky 10 305 463 K&

Zdroj: Autor

4.3  Vyhodnoceni tvorby novych internetovych stranek

Nové internetové stranky, spoleéné s jejich mobilni verzi, by mély pfispét k vetsi,
spokojenosti na stran¢ cestujicich a navstévniku, ktefi na strankach DPP néco hledaji. Nové
stranky budou mit upraven vzhled na Siroko. Mélo by také dojit k slouceni nékterych malo
navstévovanych rozcestniku v hlavni list€¢ a tim by mélo dojit k zptehlednéni stranek. Vyhodou
internetovych stranek by méla byt také moznost vyplnéni dotazniku tykajiciho se spokojenosti
S nabizenymi sluzbami.

V soucasné dobé modernich technologii, kdy ma ¢im dal vice lidi ,,chytry* telefon, je
potfeba mit i1 internetové stranky upravené¢ pro tyto telefony. Vyhodou mobilni verze
internetovych stranek bude odkaz na SMS jizdenku, kde se po kliknuti na tento odkaz otevie
predvyplnéna zprava.

DPP tvorbou mobilni verze internetovych stranek ukéze, ze jde S dobou a dokaze se
ptizptisobovat modernim technologiim. Hlavnim pfinosem novych stranek bude zlepseni

komunikace se stavajicimi i potencionalnimi cestujicimi.

69




Zavér

Téma této diplomové prace je ,,Moznosti vyuziti marketingu v méstské hromadné
dopravé®. Pro lep$i nazornost navrhovanych opatfeni autor vybral MHD v Praze. Hlavnim
cilem bylo zajistit vetSi spokojenost cestujicich a lepsi vnimani DPP. Spokojenost cestujicich
dalezitym faktorem je vniméni podniku. Znacka DPP utrpéla v poslednich letech velké Sramy,
Slo predevsim o kauzu Opencard.

V teoretické casti prace byly vysvétleny pojmy marketing a zakladni marketingové
nastroje. Dale zde byly uvedeny specifické vlastnosti sluzeb, které ovliviiuji marketing
pouzivany v sektoru sluzeb. Nasledujici ¢ast byla zaméfena na analyzu pouzivanych
marketingovych nastroju. Po konzultaci s DPP se analyza zaméfila predev§im na nabizené
produkty a procesy. Z analyzy bylo zjisténo, Ze DPP ma nedostatky v komunikaci na
facebookovém profilu a nedostacujici technickou zakladnu pro vyuzivani ¢ipovych karet.

Tteti kapitola je zaméfena na tvorbu navrhu, které byly vytvoreny na zaklad¢ vysledkt
analyzy zdruhé Kkapitoly. Autor fe$i v praci tfi navrhy, kterymi jsou tvorba novych
internetovych stranek, prizkum spokojenosti a elektronicky odbavovaci systém.

Zavéretna kapitola byla vénovana vyhodnocovani navrhi z predeslé kapitoly. Pri
vyhodnocovani bylo provedeno zhodnoceni finanéni naro¢nosti a popsani piinost, které
pfinesou navrhy DPP a cestujicim.

Pokud by se mé&l DPP rozhodovat, ktery navrh v nejblizSi dobé realizovat, autor se
ptiklani Kk prizkumu spokojenosti. Priizkumem spokojenosti mize DPP ziskat celou fadu
uzite¢nych informaci, které miize vyuzit pfi svém dal§im vyvoji. Dalsim kladem prazkum
spokojenosti je jeho relativné nizké cena.

Soucasna ekonomicka situace spolu s vysokymi cenami pohonnych hmot povedou
pravdépodobné K vétsimu vyuzivani MHD. Presto by DPP nemél polevit ve zlepSovani
nabizenych sluzeb a v budoucnu by se mél zaméfit na udrzovani svych stavajicich cestujicich
a na zlepSovani jejich spokojenosti. Dale by mél DPP posilovat svoji znacku. Prvnim
divodem je, jak jiz bylo uvedeno v praci, Ze spokojeny cestujici sdéli svoji spokojenost mezi
4 az 5 pratele a nespokojenost mezi 10 az 11 pratel. Druhy diivod je ten, Ze ziskavani novych
zajimavé a pfinosné. Autor mél moZnost porovnavat si své teoretické poznatky naucené ve

skole s praxi v podniku.
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Priloha ¢. 1
Prizkum spokojenosti

Dobry den,
obracim se na Vas se zadosti o vyplnéni dotazniku, tykajiciho se spokojenosti

cestujicich v MHD v Praze. Mohu Vam polozit par otazek? Vase spokojenost bude

znamkovana jako ve Skole od 1 do 5, kde 5 je nejhorsi znamka.

Celkova spokojenost 1 2 3 4 5
Cistota zastavek 1 2 3 4 5
Cistota vozidel 1 2 3 4 5
Vystupovani personalu DPP 1 2 3 4 5}
Informace ve vozidlech a na zastavkach 1 2 3 4 5
Nabidka jizdného 1 2 3 4 5
Pocet prodejnich mist 1 2 3 4 5
Pocet spoju ve vSedni dny 1 2 3 4 5
Pocet spoju o vikendech 1 2 3 4 5
Navaznost spoju 1 2 3 4 5
Ptesnost spojl 1 2 3 4 5
Vzhled a komfort vozidel 1 2 3 4 5
Bezpecnost v MHD 1 2 3 4 3)
Pohlavi? Zena Muz

Jaky o V4§ vak? 15-25 | 25-40 | 40-55 | 55-65 | 65avice

let let let let let
Kolik dni v tydnu vyuzivate MHD? 1-2 dni 2-4 dni 4 a vice dni
Vlastnite automobil? Ano Ne
Kde bydlite? Praha Mimo Prahu
Rozepisovaci otazky
Mate na DPP néjaké pfani ¢i stiznosti?
Co je pro Vas nejdilezitejsi pti cestovani
MHD?




